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Plan de comunicación para posicionar la empresa de  chocolate artesanal fino “Cupama” en 
el mercado quiteño.  
 
 
RESUMEN 
 
Propone la creación de un Plan de Comunicación para posicionar la empresa de elaboración 
de   chocolate artesanal fino “Cupama” en el mercado quiteño. Como sustento teórico se 
analiza la temática comunicacional y sus teorías y evoluciones. 
 
Contiene una breve reseña histórica de la empresa, establece su ubicación y determina los 
productos que ofrece, se analizan los públicos internos y externos, se incluyen conceptos de 
cacao fino ecuatoriano, chocolate artesanal, empresa  y comunicación. 
 
La investigación está sustentada en los resultados obtenidos a través de técnicas de 
investigación aplicadas: encuestas y entrevistas. De ello se obtuvo el diagnostico que señala 
los aspectos  que deben trabajarse en el mencionado plan de posicionamiento. Previo al plan 
de posicionamiento se trabaja en la regulación del funcionamiento legal de la empresa. Se 
concluye  con  la necesidad que tiene la empresa Cupama de implantar planificación y 
estratégicas que rijan el trabajo del departamento de comunicación.   
 
 
PALABRAS CLAVES: COMUNICACIÓN INTERNA Y EXTERNA / EMPRESA / 
POSICIONAMIENTO / ANÁLISIS SITUACIONAL / PLAN DE COMUNICACIÓN  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
xi 
 
 
Communication plan to position “Cupama”, an enterprise engaged in the production of 
handmade fine chocolate, in the quitenian market. 
 
 
ABSTRACT 
 
It has been proposed creating a Communication Plan intended to position “Cupama” an 
enterprise engaged in the production of handmade fine chocolate in the Quitenian market. 
Communicational thematic, theories and evolutions are the theoretical support. 
 
There is a brief historic relation of the enterprise, including location, products offered, 
internal and external publics are analyzed; a definition of Ecuadorian fine cacao, handmade 
chocolate, enterprise and communication are included. 
 
The current research is sustained on results obtained through applied research techniques 
such as,surveys and interviews. A diagnosis was made with aspects on which work shall be 
applied to improve the positioning plan. Prior the positioning plan, the legal functioning of 
the enterprise is being set up. Finally there is a discussion on the Cupama’s need to establish 
planning and strategies guiding the work of the communication department.   
 
 
KEYWORDS: INTERNAL AND EXTERNAL COMMUNICATION / ENTERPRISE / 
POSITIONING / SITUATIONAL ANALYSIS / COMMUNICATION PLAN 
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INTRODUCCIÓN 
 
 
El presente trabajo de grado propone la creación de un Plan de Comunicación para 
posicionar la empresa de chocolate artesanal fino “Cupama”, con la finalidad de posicionar a 
la empresa en el público quiteño y mejorar los mecanismos de comunicación entre los 
públicos internos y externos de la Chocolatería Cupama; además se pretende crear un área de 
comunicación que se encargue de coordinar y definir: planes, estrategias y actividades 
encaminadas a mejorar la comunicación, para fortalecer la identidad e imagen empresarial. 
Este trabajo contiene cuatro capítulos.  
En el Capítulo I, se topa el origen del cacao, sus características, su clasificación en base a los 
tipos  genéticos del cacao, evidencia cultural  y científica de la domesticación del caco, rutas 
del cacao, uso del cacao en el mundo occidental su transformación y producción del 
chocolate, variedad, presentación y beneficios para la salud. Se explica la importancia del 
chocolate artesanal como elemento constitutivo en el Ecuador. 
El Capítulo II, aborda la importancia de la comunicación en las empresas su uso  y  estudio, 
se usa  el modelo comunicativo de Lasswell, tipos de comunicación interna y externa, los 
procesos y canales de comunicación. Estudia el comportamiento empresarial, la complejidad, 
la comunicación corporativa, cultura, clima, identidad y reputación empresarial. 
En el Capítulo III, se detalla la investigación sobre las (MIPyMES) micro, pequeña y 
mediana industria, políticas de apoyo, ámbitos de acción, accesos a mercados nacionales e 
internacionales, constitución legal de la empresa y proyectos futuros. 
En el Capítulo IV,  se detalla la investigación sobre la empresa artesanal Cupama, sus 
antecedentes, ámbitos de acción, programas, estructura orgánica y proyectos futuros se 
realiza un análisis FODA de la empresa, para conocer los problemas y causas a nivel 
comunicacional; y, así, establecer las posibles soluciones. 
El Capítulo V, propuesta del Plan de Comunicación con su respectiva justificación y la 
propuesta de actividades a realizarse con la finalidad de posicionar la empresa entre el 
público quiteño y fortalecer y mejorar la imagen empresarial. Se termina con el desarrollo de  
conclusiones y recomendaciones que la autora del trabajo de grado considera pertinentes de 
explicar. 
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JUSTIFICACIÓN 
 
La elaboración  del  plan  comunicacional para la empresa de elaboración de chocolate 
artesanal fino “Cupama”  permite conjugar todos los conocimientos obtenidos en el 
transcurso del proceso académico y profundizar  el aprendizaje  de diversas  asignaturas 
como: Comunicación Institucional; porque se vincula con la organización de ferias, eventos 
y la elaboración de plan de medios; Planificación de la Comunicación, cómo levantar un 
proyecto, hacer un estudio de diagnóstico situacional, investigación de campo, cronograma 
de actividades; Gerencia de la Comunicación, permite llevar adelante la empresa, que 
estrategias utilizar para tener mayor  visibilidad en el mercado, entre otras, que se encuentran 
en la malla curricular con énfasis en la Comunicación Organizacional. 
Para el posicionamiento de la empresa, se trabaja  mediante la creación de un modelo 
especifico comunicacional que  la posicione en el mercado local quiteño, y al mismo tiempo 
se trabaja en la formación de la imagen mental con temas de marketing, producción y calidad 
que satisfagan los gustos y preferencias de los clientes lo cual brinda una fortaleza para la 
empresa. 
Este trabajo de grado además de recoger conocimientos conceptuales que dan sustento a su 
desarrollo, también tiene información constituida a partir de datos recogidos y procesados en 
un estudio empírico de caso, por lo que puede servir como base para futuras investigaciones 
de estudiantes que estén interesados en desarrollar temas similares.  
El  fortalecimiento de la empresa y su posicionamiento en el mercado no solo permitirá  
revitalizar la economía de los propietarios de la misma, también coadyuvará a la mejora de la 
calidad y condición de vida de todos los involucrados en la empresa;  además deja abierta 
una puerta para la profesional en comunicación social para otros posibles trabajos con la 
empresa artesanal “Cupama” u otros proyectos  similares,  en la vida profesional. 
Planteamiento del Problema y Delimitación  
Respondiendo a los intereses de la comunicación, en la actualidad hemos sido testigos del 
crecimiento de profesionales en el campo organizacional que usan la comunicación como 
parte importante para el desarrollo de las empresas, por tanto toda empresa necesita 
posicionarse en el mercado para extender su producto y también surge la posibilidad de 
trabajar con públicos internos y externos en respuesta a la difícil competencia, a partir de la 
diferencia que hace la imagen de marca en base al producto o precio, ahora más que nunca 
los clientes demandan productos de calidad que cumplan con sus expectativas o en mejor de 
los casos los rebasen. Pero el posicionamiento de una empresa  no es una labor espontánea, 
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para esto se requiere profesionales de la comunicación con experiencia en planificación, 
gerencia y organizacional.    
Caso de Estudio “Cupama”, una familia chocolatera ubicada en el Ecuador, región sierra, 
Provincia de Pichincha se  ve amenazado por la creciente competencia que hay en el 
mercado local y los clientes tienen una gran cantidad de opciones para elegir el mejor 
producto; es por ello el interés de elaborar un plan  comunicacional para posicionarla en el 
mercado quiteño.  
 En el marco económico la empresa, “Cupama”, conforme aumenta la producción y los 
avances tecnológicos se ve  la necesidad de contar con un medio que se convierta en un 
instrumento para marcar nuevas entradas conceptuales con respecto a la empresa a través de 
temas que incluyan desde la comunicación social y las tecnologías, con el objetivo de 
difundir y  fomentar el trabajo mediante la producción  en gran cantidad de Chocolates  
Cupama. 
Los recursos para desarrollar esta investigación serán provistos por la empresa y propios de 
la realizadora de la ejecución del  trabajo de grado. 
Objetivos 
Objetivo general 
Elaborar un plan  de comunicación para posicionar  la empresa  de elaboración de chocolate 
artesanal fino “Cupama” en el mercado quiteño.  
Objetivos específicos 
 Diagnosticar la situación actual de la  empresa “Cupama” mediante el uso de 
técnicas de carácter cualitativo.   
 
 Establecer las estrategias  de comunicación que ayudaran a posicionar  la empresa 
“Cupama”  en el mercado  quiteño para beneficio de sus propietarios y 
consumidores. 
 
 Legalizar la empresa como marca artesanal en el Ministerio de Industrias y 
Productividad del Ecuador (MIPRO). 
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Metodología 
Para el trabajo de ejecución de grado se utiliza las siguientes técnicas y herramientas de 
investigación: 
Como parte de primer punto, se usara la técnica de la investigación bibliográfica con autores 
involucrados en el tema de plan comunicacional para profundizar en conceptos, ampliar los 
conocimientos sobre la importancia de  un plan comunicacional  para las empresas, además 
se recogerá conocimientos de marketing para posicionar una empresa lo cual ayudará para la 
planificación de las estrategias y escenarios adecuados para lograr el objetivo del plan. 
 
En el segundo punto del trabajo de investigación se realizará un acercamiento externo para 
reconocer el público vinculado con la empresa a través de la técnica de la  encuesta mediante 
la herramienta del cuestionario  previamente elaborada con preguntas relacionadas al 
producto que ofrece la empresa.  
 
Como tercer punto se utilizará un estudio cualitativo ya que se aplicará la observación y la 
entrevista mediante una guía previamente elaborada con herramientas auxiliares como: 
grabadora y cámara fotográfica para hacer un acercamiento directo con la empresa para un 
diagnostico situacional que permita dibujar un claro panorama de la dinámica socio-
comunicativa de la empresa, todo esto como parte de la investigación para el trabajo de 
grado. 
 
Finalmente obtenidos los resultados del estudio de caso se utilizara estrategias de 
comunicación para  la elaboración del plan comunicación lo cual apoyara en el 
posicionamiento de la empresa. 
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CAPITULO I 
EL CACAO ECUATORIANOY   ELABORACION DE  CHOCOLATES  
En este  capítulo se hará una breve revisión sobre el potencial  crecimiento que representa el 
cacao para nuestra economía, siendo el Ecuador el mayor productor de cacao fino del 
mundo; por ello debemos aprovechar esta ventaja, para no ser solamente proveedores de 
materia prima, sino también, fabricantes de productos terminados de excelente calidad, que 
puede distinguirse  por la calidad del producto final, el mismo que cuenta con exquisitos  
sabores  sensoriales florales, aroma y sabor inigualable. También  se explicarán las  etapas 
para la elaboración de chocolates, desde la plantación del cacao pasando por los productos 
semi-elaborados que se obtienen de este y finalmente la combinación de estos productos del 
cacao, junto con el azúcar, frutos secos que forman los diferentes tipos de chocolate. 
Además, se describirán las diferentes variedades de chocolate y presentaciones, así como las 
propiedades de estos productos. Y por último, se mencionara los múltiples beneficios que 
conlleva el consumo de este  producto. 
 
1. Origen del cacao 
El cacao es un árbol de porte medio que no suele superar los diez metros de altura. La 
corteza es de color canela y las hojas, brillantes y alargadas, tienen el borde entero y forma 
puntiaguda; su disposición a lo largo del tallo es alterna, las flores son pequeñas y de color 
rojizo o púrpura las cuales  dan lugar a voluminosos frutos de forma ovalada y de unos 35 
cm de longitud, que se denominan mazorcas o piñas de cacao. Las mazorcas  una vez 
maduras adquieren un color amarillento o rojizo, según las variedades existentes. Cada 
mazorca contiene un número variable de semillas, que oscila entre veinte y cuarenta, y cuyo 
conjunto se halla envuelto por una pulpa blanquecina. (MCP, Origen del cacao, 2012, pág. 
39) 
 
Estudios realizados por el Instituto de Investigación Científica para el Desarrollo (IRD, de 
Francia) y el Instituto Nacional de Patrimonio Cultural (INPC)  demuestran que por lo 
menos una variedad de Theobroma Cacao, nombre científico en griego, significa “comida de 
los Dioses”, Theobroma es normalmente un árbol pequeño, entre 4 y 8 metros de alto, 
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aunque si recibe sombra de árboles grandes, puede alcanzar hasta los 10 metros de alto. El 
tallo es recto, la madera de color claro, casi blanco, y la corteza es delgada, de color café. El 
fruto (la nuez de cacao) puede alcanzar una longitud de 15-25 centímetros. Cada fruto 
contiene entre 30 y 40 semillas, que una vez secas y fermentadas se convierten en cacao en 
grano. Las semillas son de color marrón-rojizo en el exterior y están cubiertas de una pulpa 
blanca y dulce. (Paredes, 1983, pág. 14) 
Según el investigador Juan Carlos Sotomayor, “el cacao tiene su origen en el alto Amazonas 
y fue utilizada en la región por más de 5.000 años” (en el área   entre los ríos Caquetá, Napo 
y Putumayo, cara de los límites entre Perú, Ecuador y Colombia). Para Cristina Báez “el 
árbol de cacao es una planta tropical que crece en climas cálidos y húmedos”. Por esta 
razón se considera afirmaciones científicas sobre el origen del árbol del cacao, se encuentra 
en la región Alta del Orinoco del Noreste de Colombia y Noroeste de Venezuela. Se sugiere 
la posibilidad del nacimiento del árbol del cacao en esta zona debido a la evidencia de un 
gran acervo genético. La transferencia del árbol a México habría sido fácil desde esta zona. 
Así también en la región Baja Andina del Noroeste de Colombia se postuló el origen del 
cacao debido al gran número de especies encontradas en el lugar y por su fácil dispersión 
hacia México. También se encuentra en Centroamérica desde el sureste mexicano hasta 
Guatemala. Estudios mencionados por el (MCP) indican que el origen del árbol del cacao se 
dio en la Selva Lacandona en Chiapas, México y en el área del Río Usumacinta en las 
fronteras de México y Guatemala. 
El árbol de cacao se clasifica por su origen y característica genética en dos tipos; el criollo y 
el forastero. Según Paredes (1989). Se ha tipificado como criollos, los cacaos de “buen 
sabor” o de alta calidad, y como forasteros, los de “mal sabor o baja calidades reconocido. 
Otras características anatómicas o morfológicas de estos tipos que los distingue, como son la 
arquitectura de la planta, el tamaño de las hojas y su color; forma grosor y rugosidad de la 
mazorca; color de la almendra; rusticidad y algo muy importante, el sabor. 
 
Algunas características que distinguen los cacaos criollos de los forasteros 
Tipos Genéticos del cacao 
  CRIOLLO FORASTERO  
1. Árbol  Débil – pequeño Robusto muy grande  
2. Hojas Grandes verde oscuro Pequeñas verde claro 
3. Mazorcas  Cundeamor-Angoleta Amelonado – Calabacillo 
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4. Cáscara Fina suave Gruesa-dura (excepcional) 
5. Superficie Rugosa Lisa 
6. Almendras Blancas-Redondeadas Pigmentadas-aplanadas 
7. Pestes Susceptible Resistentes (rústicas) 
8. Sabor  Fino Originario (con excepción de 
“Nacional”)  
9. Adaptación  Pobre – Limitada Muy buena amplia   
Cuadro 0.1/ Fuente: cultivo del cacao, Alfredo Paredes 
 
El cacao “forastero o  nacional”, conocido como el cacao arriba o de aroma es un exótico del 
bosque ecuatoriano. Este cacao produce almendras de gran tamaño, es de un color marrón, se 
obtiene un buen producto de acuerdo al cuidado adecuado de la planta para obtener un aroma 
de chocolate delicado acompañado por un pronunciado sabor floral, descrito como sabor 
arriba.  
Para el Ingeniero Freddy Amores del Instituto Nacional Autónomo de Investigaciones 
Agropecuarias (INIAP). La diversidad genética es casi infinita ya que cada población tiene 
sabores y perfiles sensoriales diferentes. Que si en la amazonia hay 500 sistemas 
hidrográficos y si cada uno de ellos desarrolla cacao con su propia base genética, tendríamos 
como resultado 500 diferentes tipos de cacao. Lo cierto es que el cacao ecuatoriano, el Fino 
de Aroma, es el indispensable para fabricar los mejores chocolates del mundo. En países 
como Bélgica, el Codex Alimentario dice que un Chocolate Premium debe contener al 
menos un 12% de cacao Fino de Aroma a su fórmula. (MCP, El cacao Fino de Aroma , 
2013, pág. 41) 
Según CORPEI.org., el Ecuador es el mayor exportador de cacao fino de aroma del mundo, 
en la actualidad cuanta aproximadamente con 263.800 hectáreas cultivadas. Entre los 
principales compradores del cacao en grano y elaborado se encuentran: Estados Unidos, 
Holanda, Alemania, Japón, Francia, Italia, Bélgica, Argentina, Chile y España.  
1.1. Evidencia cultural y científica de la domesticación del cacao  
1.1.1.  Demostración cultural  
La cultura del cacao en Ecuador es antigua, se sabe que a la llegada de los españoles en la 
costa del pacifico, ya se observaron grandes árboles de cacao que demostraban el 
conocimiento y la utilización de esta especie en la región costera. En el Ecuador actual se 
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cultivan algunos tipos de cacao, pero la variedad conocida como Nacional es la más buscada 
entre los fabricantes de chocolate por la calidad de sus granos y la finura de su aroma.  
El uso y la domesticación temprana del cacao se dan en el Oriente ecuatoriano, en el 
sector llamado Santa Ana- La Florida en la provincia de Zamora Chinchipe. Mediante un 
análisis realizado por la Universidad de Calgari, describen los residuos microscópicos 
que quedaron atrapados en el interior de varios recipientes cerámicos se encontraron 
gránulos de cacao, uno de los recipientes donde se encontraron vestigios de cacao, tiene 
la forma de una concha marina de Spondylus. (MCP, pág.11).   
 
Resulta entonces la región oriental de Zamora Chinchipe ser el centro de origen de la 
domesticación de la variedad Nacional del cacao. A pesar de que en la actualidad su cultivo 
se encuentra más desarrollado en la región costera del Pacífico. Los intercambios entre 
sociedades amazónicas y costeras podrían explicar esta migración que parece ser muy 
antigua. Según investigaciones arqueológicas realizado por (Inpc) en la vertiente oriental de 
los Andes encuentran huellas del antiguo uso del cacao que están apareciendo en los 
antiguos pueblos de la Alta Amazonía.  
 
Un convenio de cooperación  científica y asistencia técnica entre el Instituto de 
Investigación Científica para el Desarrollo (IRD, de Francia) y el Instituto Nacional 
de Patrimonio Cultural (Inpc) realiza un proyecto de investigación en Palanda, 
Zamora Chinchipe. El equipo del proyecto ha puesto en evidencia una nueva cultura 
arqueológica denominada Mayo Chinchipe se ha podido atestiguar el uso y el 
procesamiento de cacao desde hace 5300 años antes del presente (3300 a.C.) en el 
yacimiento Santa Ana-La Florida, ubicado a 1040 metros sobre el nivel del mar. 
(MCP; 2012, pág. 13)  
 
Es así que  la cultura denominada  Mayo Chinchipe  se relaciona  con la región serrana de las 
hoyas andinas y tuvo contacto con los pueblos asentados en la costa del Pacífico. Prueba de 
ello son las conchas marinas encontradas no solo en el yacimiento Santa Ana-La Florida, 
sino a lo largo de toda la cuenca  del Chinchipe. Según Claire Launaud (MCP)“estas 
especies encontradas incluyen los caracoles marinos como el Strombus,  malea ringens y las 
valvas espinosas de la  concha Spondylus”. Indiscutiblemente estos moluscos no fueron 
utilizados como alimento, sino más bien fueron considerados por sus valores simbólicos e 
ideológicos. Los caracoles marinos en la actualidad son  utilizados por las comunidades 
indígenas como trompetas que abren los espacios rituales; el valor simbólico del Spondylus 
es la fertilidad,  conocido por todos los pueblos andinos de la antigüedad.  
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1.1.2. Demostración científica 
 
Según estudios realizados en la Universidad de Calgari, el uso del cacao en el sector de   
Santa Ana-La Florida en la provincia de Zamora Chinchipe ha sido evidenciada mediante el 
análisis de los residuos microscópicos del cacao que han quedado atrapados en el interior de 
varios recipientes cerámicos y recipientes de piedra. Estos objetos provienen tanto de 
contextos rituales (funerarios) como de basureros domésticos asociados al sector 
habitacional del sitio (MCP, N34) “El análisis realizado en varios objetos provenientes de 
contextos cerrados, que no han sido sujetos a la contaminación tardía, demostró la 
presencia de gránulos de almidón de varias especies de plantas en distintos recipientes”.   
 
La evidencia del uso de cacao en el Ecuador ha sido reconocido, por dos razones: 
por un lado, las fechas provienen de varios contextos cerrados distintos. El más 
antiguo fue obtenido directamente de los residuos orgánicos adheridos a un 
fragmento cerámico, donde se encontraron gránulos de almidón de cacao, que dio 
una edad calibrada de entre 5500 a 5350 antes del presente (3500 y 3350 antes de 
Cristo). Por otro, el cacao parece haber sido utilizado de varias formas, incluyendo 
en estado líquido, pues había gránulos de almidón de cacao en botellas cerámicas de 
cuello muy estrecho. (MCP, N34, Pág.14)  
 
El cacao es uno de los más significativos símbolos del país. Hoy, el Ecuador posee una gran 
superioridad en este producto, Según Nuestro Mundo Air magazine, Julio 2012, “cerca del 
70% de la producción mundial de cacao fino de aroma se concentra en el Ecuador”, 
convirtiéndose en el mayor productor de cacao fino del mundo. Esto ha generado una fama 
importante y favorable para los ecuatorianos. 
 
Por otro lado Según cita el Dr. Jorge Soria Vasco, un reconocido investigador del cacao, dice 
que el proceso de domesticación, cultivo y consumo del cacao fueron iniciados por los 
indígenas toltecas, aztecas y mayas en México y Centroamérica mucho antes del 
descubrimiento de América. Lo consumían como una bebida llamada xocoatl.  
 
1.2. Rutas de Cacao  
 
Hace unos 100 años el cacao fue un producto   muy apreciado, fue utilizado por  los 
antepasados como bebida y también como producto de intercambio.  Como producto 
simbólico altamente valorado  se abrieron rutas  hacia la costa del pacifico y otras zonas del 
continente. El cacao se desplaza en tres direcciones: la más importante hacia el norte 
(Centroamérica y sur de México), otra hacia el oeste; Perú, Ecuador y Colombia y la última, 
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un poco más al este (Cuenca del Orinoco y bajo Amazonas, Venezuela, Brasil, Guayanas y 
Trinidad). (MCP, El cacao Fino de Aroma , 2013, pág. 13) 
 
El cacao se dispersó de la Amazonia a Mesoamérica, a las civilizaciones aztecas y mayas,  
donde fue usado como moneda y bebida sagrada. Los habitantes machacaban las almendras 
de cacao hasta hacerlo polvo para luego ponerlos en un recipiente  y mesclar con agua, 
removerla hasta conseguir que se haga espuma y poder ingerirla como bebida. 
 
1.3.  Uso del cacao en el mundo occidental   
 
Los españoles toman el cacao desde México y lo hace conocido en el mundo en España. En 
el año de 1528, Hernán Cortez introduce el cacao a España,  y también instrumentos para la 
elaboración del chocolate.  El uso del cacao  por los españoles comenzó en 1550 cuando 
unas religiosas añadieron dulce y vainilla al chocolate. La bebida que inicialmente era 
consumida solamente por la corte y realeza europea, pronto pasó a uso más extendido, lo 
cual originó una gran demanda de la Pepa del cacao. El cultivo y exportación fueron 
concedidos mediante Cédula Real como exclusivos de México, Centroamérica, Venezuela, 
Trinidad y Tobago. 
 
La primera mención que se hace en lengua castellana corresponde a Bernal Díaz del 
Castillo (1632) en su libro historia verdadera de la nueva España, en el que descube 
el encuentro del emperador Moctezuma (1502-1520) y Hernán Cortés, este último, 
identificado por los aztecas como la reencarnación de los dioses del cacao  
Quetzalcoat, ofreciendo para que tome la  bebida de los Dioses. El chocolate llego a 
España proveniente de México, en el año de 1528, Hernán Cortés, introduce el cacao 
a España, junto con los instrumentos para la elaboración del chocolate. (MCP, 2012, 
pág. 14) 
 
El primer cargamento comercial de cacao llega a España en 1585. Durante varios años, la 
técnica de hacer chocolate fue un secreto guardado celosamente por los españoles, pero con 
una serie de libros publicados durante los años 1652-1631, se introdujo esta bebida en el 
mundo exterior. Ya a mediados del siglo, el chocolate se había convertido en una bebida de 
moda en Inglaterra, y poco después, se hizo popular en Francia  y Alemania. (Paredes, 1983, 
pág. 11) 
 
Los españoles por su parte experimentan la mezcla del cacao con agua caliente y 
eventualmente aprendieron a agregar azúcar. En 1828 el Holandés Corán Van Housen 
Invento una  prensa hidráulica  para hacer la extracción de la grasa del cacao. A partir  de 
esto, la consistencia del cacao fue más notable  Alrededor  de 1879 los suizos desarrollan el 
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chocolate con leche y el chocolate sólido, uno de ellos Daniel Peteraña de leche al chocolate 
para suavizar su sabor, en la misma fecha el Italiano Doret solidifico en tableta el chocolate e 
ideo los bombones. (Paredes, 1983, pág. 12) 
 
Según HarueWakao Salvador. A partir del siglo XVII comienza a expandirse la popularidad 
y comercialización del chocolate por el resto de Europa: Italia, Francia, Alemania e 
Inglaterra. Esta elaboración del manjar del Dios “EkChuac” (dios del cacao), fue  muy 
valorada como medicamento y como alimento. A partir de esto a finales de este siglo XVII 
aparecen las primeras chocolateras artesanales. Pero es a partir del siglo XIX cuando la 
elaboración artesanal del chocolate fue sustituida por maquinaría. Y con esta nueva situación 
comenzaron también los avances en la misma materia prima del chocolate.  
 
1.4. Transformación del cacao y producción del chocolate 
 
El proceso parte de la selección de las almendras, las mismas que deben estar libres de 
cualquier impureza existente, tras el tratamiento al que se somete a las habas de cacao en las 
zonas de recolección, estas se envían a las distintas fábricas chocolateras, en la cual se 
encargan de examinar y clasificar los granos. La transformación del cacao y la producción de 
chocolate son dos procesos diferentes, aunque ligados, requieren diferentes procedimientos 
para obtener los productos finales. Según Agroindustria y competitividad Colombia 2006. La 
transformación de cacao significa básicamente convertir el cacao en grano en cacao sin 
cáscara, licor, manteca, torta y polvo.  
 
En primer lugar  para poder iniciar la transformación de los granos se realiza el limpiado y 
tostado de las habas del cacao; con el propósito de aumentar el aroma y favorecer el 
desprendimiento de la cascara de las semillas. Como segundo punto del proceso, se realiza el 
tostado de las habas del cacao, se llevan a unas grandes esferas giratorias, donde las habas se 
tuestan durante unos pocos minutos a entre 110 y 120 °C, eliminándose la humedad y la 
acidez, al tiempo que se favorece el desarrollo de los aromas. En la tercera etapa,  después de 
su enfriamiento, las habas, cuyas cáscaras han comenzado a explotar por el efecto del 
tostado, se llevan a una máquina de descascarillar y zarandear, que abre los granos tostados y 
separa los pellejos, ligeros, de la parte comestible. (Rural, 2006, pág. 135) 
 
Según el entrevistado Tomás Cedeño, las semillas que tienen un sabor amargo, se conservan 
por tiempo de una semana en recipientes adecuados, en los que se inicia su fermentación. 
Menciona que a lo largo del proceso adquieren una coloración rojiza, pierden su amargor y 
desarrollan el agradable aroma típico del chocolate. El tratamiento continúa con el lavado, 
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mediante el cual se eliminan los restos de pulpa, y el subsiguiente secado. Posteriormente, ya 
en las fábricas en las que se obtienen el polvo y la pasta de cacao, se clasifican las semillas, 
se les quita la cáscara y se tuestan “el tostado acentúa el aroma y eleva el contenido en grasa 
y proteínas”. Después, se muelen los granos en un molino de cilindros calientes y la pasta 
resultante, una vez endurecida, constituye el chocolate amargo, que es muy comercial. Esta 
base se mezcla con otros ingredientes, como azúcar, leche y frutos secos, para elaborar 
chocolates dulces, bombones, etc. La pasta se vierte en moldes y se corta con el fin de 
formar pastillas, tabletas, etc. El valor nutritivo del chocolate es elevado, como consecuencia 
de su contenido en grasas. (Cedeño, 2013, pág. Anexo 3) 
 
MADR  2006. En la cuarta etapa, una vez tostados los granos y la cáscara extraída, se muele 
el cacao sin cáscara hasta obtener una pasta que se conoce como licor de cacao. El licor de 
cacao que se destina a la transformación en manteca de cacao y torta se refina hasta obtener 
partículas muy pequeñas, mientras que si su destino es la fabricación de chocolate no es 
necesario molerlo tan finamente. El licor debe pasar por unas prensas hidráulicas que extraen 
un porcentaje de manteca de cacao, dejando atrás la torta de cacao. La torta de cacao se 
muele hasta obtener un polvo fino se utiliza principalmente en la industria de la confitería y 
la panadería. La manteca de cacao se utiliza en la fabricación de chocolate, mezclándose con 
licor de cacao y azúcar. Una vez combinada, se vierte esta mezcla dentro de grandes 
agitadores llamados conchados, que la remueven a altas temperaturas. Este proceso alisa las 
partículas y puede tomar entre algunas horas y tres días. El chocolate líquido obtenido es 
utilizado por la industria de confitería, de panadería o de productos lácteos y también pueden 
ser convertidos en barras para la venta en el mercado. (MADR, 2006, pág. 135) 
 
 
1.4.1. Variedades de chocolate, presentaciones y beneficios en la salud  
 
La producción  de chocolate incluye la mezcla y refinado del licor de cacao, la manteca de 
cacao y otros ingredientes tales como la leche y el azúcar. El chocolate se transforma 
principalmente en el mezclado, por ejemplo en los "chocolates negros" solo se utiliza licor 
de cacao y azúcar en una proporción que determinara el tipo de cobertura obtenida: dulce, 
semi-amarga o amarga a medida que se aumenta la proporción de licor sobre la de azúcar.  
Las proporciones con que se elabora dependen del fabricante. No obstante, se entiende que 
un chocolate negro debe presentar una proporción de pasta de cacao superior, 
aproximadamente, al 50% del producto, pues es a partir de esa cantidad cuando el amargor 
del cacao empieza a ser perceptible. Sin embargo, existen en el mercado tabletas de 
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chocolate negro con distintas proporciones de cacao, llegando incluso hasta el 99%. 
(Alvarado, 2008, pág. 89) 
 
El chocolate negro se considera un alimento afrodisiaco por su contenido de magnesio que 
ayuda a combatir las contracciones musculares y dolores premenstruales.  
La fenilalanina que contiene el chocolate negro, ayuda a mejorar el estado de ánimo 
y a controlar los cambios de humor. En cambio para el "chocolate con leche" se le 
suma leche en polvo. El chocolate con leche es el derivado del cacao más popular. 
Se trata, básicamente, de un dulce, por lo que la proporción de pasta de cacao suele 
estar por debajo del 40%. No obstante, buena parte de las más importantes marcas de 
chocolate producen tabletas de chocolate con leche con proporciones de cacao 
inusuales, por encima incluso del 50%, dirigidas tanto al mercado de los gourmets 
como al negocio de la pastelería.  (Español, 2010) 
 
En la revista digitalEHOW.com  explica, en el caso del "chocolate blanco", es un compuesto 
realizado por grasa hidrogenada con aromatizantes y saborizantes, no se utiliza licor de 
cacao, es mezclado solamente manteca de cacao. Tiene un 14% de leche, 20% de manteca de 
cacao, 55% de azúcar y vainilla. Fabricado sin colorantes, debe su color a la falta de cacao 
aunque lleve manteca de cacao.  Para la salud, debido a que no contiene sólidos de cacao, el 
“chocolate blanco” apenas contiene trazas de teobromina, un compuesto químico que da a 
otros tipos de chocolate su característico color marrón. Esto significa que el chocolate blanco 
puede ser consumido por aquellos que deben evitar  el cacao por motivos médicos.  
 
A lo largo de tiempo el chocolate ha variado en forma, tamaño, variedad  y color, pero ha 
seguido manteniendo ese sabor que lo caracteriza. Estos cambios se han dado por la 
iniciativa propia de los pasteleros principalmente. Con su creatividad y el uso de 
herramientas tecnológicas  han realizado nuevos productos tales como; los chocolates  
rellenos, es una cubierta de chocolate en cualquiera de sus variantes y con un peso superior 
al 25% del total que recubre frutos secos como: avellanas, almendras, licores, frutas etc.  
 
La entrevistada Cristina Báez, Historiadora dice; “Los tipos de  bombones: bombón de 
chocolate relleno de trufa con sabor a coñac,  Fruta Viena que es pulpa de albaricoque 
bañada en chocolate, Trufa es crema de leche con frutos secos recubierto de cacao en polvo,  
hay el chocolate estampado, tabletas de chocolate con maní”. Explica sobre el Nougat, que 
es clara de huevo montada, azúcar o miel hervidos, frutos secos y fruta confitada. Pero este 
tipo de chocolates contiene un grado de azúcar alto, por lo que no es beneficioso en la salud.   
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El entrevistado Rolan Pinto “el chocolate negro  posee  ciertos efectos beneficiosos sobre la 
salud humana. Esto es principalmente causado por una particular sustancia presente en el 
cacao llamada epicatequina”. Según Carl Keen (2003) se sabe que la epicatequina es un 
compuesto del cacao que  ayuda a mejorar los problemas circulatorios, al consumir el 
chocolate negro, el chocolate menos procesado, que no tiene azúcares, grasa de leche, aceites 
hidrogenados, ni grasas trans,  reduce la presión sanguínea, disminuye el riesgo de infarto, 
también para las personas que quieren perder peso, comer un pedazo de chocolate oscuro y 
un vaso con agua media hora antes de tus comidas hará que no tenga tanta hambre y subirá 
sus niveles de azúcar en la sangre, que reduce la urgencia de comida.  También Rolan Pinto 
explica, “El chocolate negro realmente ayuda a sentir bien, estimula la secreción de 
endorfinas, también contiene la serotonina, el neurotransmisor que actúa como un 
antidepresivo” 
 
 
1.5.  Chocolate artesanal un elemento constitutivo en el Ecuador 
 
El cacao arriba 100% ecuatoriano, como patrimonio del Ecuador, permite identificar los 
diversos productos que se dan a partir de la transformación de materia prima, a través de la 
intervención del ser humano como hacedor de variedad de productos que suplen necesidades, 
y generan procesos culturales que son parte del soporte de la memoria e identidad, lo cual 
hace posible la elaboración del chocolate artesanal mediante el dominio de la técnica y 
manipulación del materia prima. “En el Ecuador actual se cultivan algunos tipos de cacao, 
pero la variedad conocida como Nacional es la más buscada entre los fabricantes de 
chocolate por la calidad de sus granos y la finura de su aroma. Sin embargo, la llegada de 
enfermedades severas como la monoliosis o la escoba de bruja, hace unos 100 años, 
engendró la introducción masiva de cacao extranjero”.(Claire Lanaud, 2012, pág. 14) 
 
La iniciativa tomada en la elaboración del chocolate artesanal, conduce al conocimiento de 
las tradiciones que han permanecido en el tiempo, cómo ha evolucionado y cómo se han 
transmitido en la sociedad. El uso de la actividad técnica que como hecho social se puede 
valorar desde el diseño en sus formas de trabajo y presencia en el ámbito cultural. Así 
mismo, reconocen las comunidades prevalecidas en un territorio que derivan su sustento de 
un oficio particular. Este reconocimiento hace posible la identificación de grupos humanos 
en el contexto local y regional.  “La chocolatería artesanal  hace parte del aparato 
productivo de los países en vías de desarrollo, como un componente de productividad 
importante desde el punto de vista económico, social y cultural”, (Castro, 2003, pág. 30). 
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El producto  artesanal se centra en su capacidad de moldear y transformar la materia prima 
así lograr un chocolate fino de aroma, dejando plasmado, su huella, su identidad como 
creador de un chocolate fino. Los secretos en el manejo de la materia se perciben en la 
calidad lograda en el producto, fruto de su creación. Cristina Báez historiadora y chocolatera 
artesanal dice;  “El productor artesanal es el intérprete de diversos aspectos del chocolate 
como; su  sabor inconfundible, donde se combina el cacao con sabores andinos, a través de 
su oficio representa con sus manos los beneficios para la salud, como es el chocolate 
negro”.  La preparación de forma artesanal de chocolate parte del tostado de las almendras 
de cacao en un tiesto de barro, con una cuchara de madera se debe remover  constantemente, 
luego de haber tostado se empieza a salir la cascarilla dejando ver los granos negros del 
cacao.  En el Ecuador el cacao es el producto de exportación más antiguo del país y en la 
actualidad continúa generando riquezas, lo que se pretende es exportar un producto final 
como es el chocolate artesanal mas no la materia prima “Pepa de cacao”.    
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CAPITULO II 
COMUNICACIÓN EN LAS EMPRESAS  
2. Comunicación  
Para definir comunicación no existe un concepto único por lo que podemos entender “acción 
y efecto de comunicar o comunicarse”,  puede ser el “trato, interrelación entre dos o más 
personas” o también se puede decir que la comunicación es “transmisión de señales mediante 
un código común al emisor y receptor”.  En las empresas tiene en común la comunicación 
entendida como un intercambio planificado de mensajes dentro y fuera de la misma, dichos 
mensajes tienen la necesidad de comunicar.  
Para Pasquali (1980) la comunicación es el proceso de transmisión de información que 
comparten mismos signos y tienen reglas semióticas comunes, ya que los códigos utilizados 
deben ser entendido por ambas partes (Emisor - Perceptor) así la comunicación sea eficaz. 
La comunicación es entendida como el intercambio de códigos y la creación de nuevos, por 
lo tanto es la interpretación del mundo y de sus partes  
Según Joan Costa. La comunicación de las Relaciones Públicas es un proceso que 
comprende un intercambio de hechos, puntos de vista e ideas entre una organización de 
negocios o sin propósito de lucro y sus públicos, a efecto de llegar a un entendimiento 
mutuo. Existen tres puntos importantes que deben considerarse: primero, la comunicación 
debe abarcar a dos o más personas; segundo, es un intercambio de información de ida y 
vuelta; y tercero, implica entendimiento.  
Para María del Socorro Fonseca, comunicar es "llegar a compartir algo de nosotros mismos. 
Es una cualidad racional y emocional específica del hombre que surge de la necesidad de 
ponerse en contacto con los demás, intercambiando ideas que adquieren sentido o 
significación de acuerdo con experiencias previas comunes" 
Las posibilidades y el poder de la comunicación han llevado a la sociedad y empresas al  uso 
de la comunicación y algunas personas a estudiarla. La comunicación tiene el potencial de 
formar  identidades, relaciones y comprender desde las pláticas informales con familiares, 
compañeros; también con el uso de herramientas de comunicación tales como el internet, 
celulares y la transformación en un consumidor critico de anuncios publicitarios, programas 
de televisión, etc.  
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2.1.  Modelo Comunicativo de Harold  Lasswell 
 Laswell (1948)  resume  dos orientaciones sociológicas a propósito del estudio de los 
efectos de la comunicación. Lasswell estableció que una forma conveniente de escribir un 
acto de comunicación es a través de la respuesta a las preguntas: ¿Quién? = Análisis del 
control, ¿Qué dice? = Análisis de contenido, ¿Por dónde?= Análisis de medios, ¿A quién? = 
Análisis de audiencias, ¿con que efecto? = Análisis de resultados     
Esto permite analizar con mayor exactitud quienes están interviniendo en el proceso de la 
comunicación y cuál es la situación particular en la que están involucrados sin olvidar la 
naturaleza dinámica de la comunicación. En el área de la comunicación y la imagen, se 
convierte en elemento esencial para conectar la labor de  la empresa y el apoyo a todos sus 
planes por parte de sus públicos clave. Esta relación se debe precisar día a día, a través de los 
diferentes medios con los que cuente la empresa.  
El proceso de la comunicación en la sociedad realiza cuatro funciones: a) vigilancia 
del entorno, revelando amenazas y oportunidades que afecten a la posición de valor 
de la comunidad y de las partes que la componen; b) Correlación de los componentes 
de la sociedad en cuanto al dar una respuesta al entorno; c) trasmisión del legado 
social y d) entretenimiento.(Galeano, 1997, pág. 23) 
Para entender y poder gestionar esta relación es importante tener claro los tipos de 
comunicación. Se pueden señalar tres tipos de comunicación: 
Comunicación Interpersonal.-es aquella en la que se interactúa con otros individuos, es 
decir, se establece un diálogo con ellas. Es la forma de comunicación más primaria, directa y 
personal. 
 
Comunicación Masiva.- toda aquella que se realiza a través de los medios de difusión de 
información, como el radio, televisión, periódicos, revistas e internet. 
 
Comunicación Organizacional.-esta comprende la interna y la externa, de las cuales se 
explica detalladamente a continuación.  
 
2.1.1.  Comunicación Interna  
Se refiere al intercambio entre la gerencia de la organización y los públicos internos, es 
decir, talento humano (empleados). Su función es hacer del conocimiento de los talento 
humano  lo que piensa la gerencia y que la gerencia también sepa el pensamiento y 
necesidades. La comunicación interna presenta difíciles problemas en una empresa grande, 
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ya que debe ser transmitida por conducto de varios niveles de autoridad. En la transmisión, el 
significado del mensaje con frecuencia es mal entendido. 
Según Horacio Andrade “la comunicación interna es el conjunto de actividades efectuadas 
por la organización para la creación y mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus 
miembros, a través del uso de diferentes medios de comunicación que los mantengan 
informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos 
organizacionales”.    En ocasiones los supervisores y trabajadores no interpretan la 
comunicación en el sentido de la intención de la gerencia, o ésta no está dispuesta a explicar 
políticas y acciones. 
Dentro de este tipo de comunicación, existe la comunicación formal vertical que sigue la 
cadena organizacional, desde la mayor autoridad por medio de varios niveles gerenciales 
hacia los trabajadores, misma que consiste de directrices formales, boletines, periódicos a 
empleados y mensajes verbales; y hacia arriba partiendo de los empleados por conducto de 
los varios niveles de autoridad hasta la alta gerencia. Así como la comunicación formal 
horizontal que se refiere a la comunicación entre ejecutivos, supervisores y jefes de grupo de 
un mismo nivel y autoridad, se lleva a cabo por medio de conferencias, juntas informativas y 
discusiones. 
 
2.1.2. Comunicación Externa  
Esta tiene que ver con los públicos externos, es decir, consumidores, representantes o 
distribuidores, proveedores, agencias gubernamentales, etc. Esta comunicación involucra tres 
elementos: el transmisor, el medio de comunicación y el receptor. La efectividad de la 
comunicación depende de estos tres. Si el transmisor es incompetente o el mensaje poco 
claro, el receptor no entiende el significado de la señal y ha fracasado el proceso de la 
comunicación. 
Según Horacio Andrade “la comunicación externa es el conjunto de mensajes emitidos por 
la organización hacia sus diferentes públicos externos, encaminados a mantener o mejorar 
sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o a promover sus productos o 
servicios. Abarca tanto lo que en términos generales se conoce como Relaciones Publicas, 
como la publicidad”. La credibilidad y posicionamiento de la organización dependerá de la 
relación con su público externo, es decir la imagen que se tiene de la empresa influirá en el 
público. Si la empresa no actúa sobre cómo es percibida, es probable que la percepción de su 
imagen varié de forma favorable o desfavorable para la organización.  
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La comunicación es fundamental, es así como las Relaciones Públicas constituyen una 
actividad por medio de la cual, las empresas, las organizaciones y los individuos, en igual 
forma los organismos gubernamentales buscan la comprensión y la colaboración de la 
comunidad a la que pertenecen. El objetivo de las Relaciones Públicas es estimular a las 
personas o influir en ellas por medio de las comunicaciones, creando actitudes favorables de 
los diversos públicos hacia la organización, la respeten, la apoyen. Las actitudes favorables 
de estos públicos son indispensables para que la empresa subsista y además se desarrolle.  
2.2. Procesos de comunicación  
Comprende ciertos pasos básicos para que se realice de manera efectiva, sin importar que se 
realice utilizando el habla, señales, imágenes, o cualquier tipo de lenguaje. Este proceso 
consiste en desarrollar una idea que se desea transmitir con determinada intención, a partir de 
lo cual surge la necesidad de un segundo componente. El propósito de la fuente requiere ser 
expresado en forma de mensaje.  
El mensaje es el contenido expresado y el medio, el vehículo por el cual se conduce el 
mensaje. La función decodificadora es el proceso inverso que realizara el emisor y es 
asumido por el receptor del mensaje. Finalmente, el receptor quien recibe el mensaje, puede 
transformarse en un nuevo emisor iniciando el “feed-back” o retroalimentación del sistema a 
través de lo cual se confirma la dinámica del proceso.   
2.3. Canales de comunicación  
Vertical.-  es aquella comunicación que se genera en las áreas directivas de la empresa, 
utilizando los canales principales. 
Vertical ascendente.- se origina en un nivel jerárquico inferior y se dirige a un superior, 
puede decirse que es la comunicación que se establece desde un subordinado y hacia un jefe. 
En caso de pasar este tipo de comunicación  en la empresa pueden ser enviados informes, 
reporte o sugerencias.  
Vertical descendente.- inicia en un nivel jerárquico superior y se dirige a niveles inferiores 
como por ejemplo de un jefe a sus obreros. A través de este tipo de comunicación se da 
órdenes instructivos, políticas, procedimientos y manuales.   
Horizontal.-este tipo de comunicación se desarrolla entre los empleados del mismo nivel 
corporativo, pocas veces se utiliza los canales oficiales y es totalmente  informal. También se 
conoce como comunicación plana la cual permite llevar a cabo reuniones, paneles, entre 
otros.  
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2.4. La Comunicación en las empresas 
La comunicación en las empresas ha avanzado desde el concepto de comunicación como una 
necesidad dentro de la empresa, la función de comunicación en las empresas es intangible, el 
éxito consiste en gestionarla mediante un departamento y un responsable que lleve a cabo la 
integración de los factores y técnicas que comporta su aplicación dotándola de los medios y 
recursos adecuados.  
La evolución que ha tenido la comunicación en las empresas, basado en un modelo, 
comunicación-acción, que supera el mero hecho de comunicar. Es por ello que la 
comunicación es uno de los principales pilares de la empresa, por lo cual se hace 
imprescindible poder integrarla dentro de la estrategia empresarial. Su objetivo 
principal es apoyar la estrategia de la empresa proporcionando coherencia e 
integración entre los objetivos, los planes y las acciones de la dirección,  la difusión,  
gestión de la imagen y de la información. (Pèrez, 2009, pág. 15) 
 
Entonces al hablar de comunicación en la empresa debemos referirnos a la comunicación 
estratégica. Se hace imprescindible extender la comunicación a todos los ámbitos de la 
empresa, no sólo preocuparse por la comunicación externa simplificada a través de la 
publicidad que se hace sobre la empresa o sobre sus productos, sino a cada área y actividad 
de la empresa. El mundo de la comunicación en más grande que el mundo de la publicidad. 
En el pasado la empresa vendía una identidad para crear en el mercado una imagen de marca 
bajo la responsabilidad casi exclusiva de la función de la publicidad. Ahora la empresa 
comunica su concepto para crear en el mercado una imagen global bajo la comunicación. La 
comunicación en la empresa es una necesidad diaria, debe realizarse de formar regular y 
controlada, cuyos resultados se muestran a largo plazo. 
 
2.5. Comunicación organizacional  
 
La comunicación ha pasado de ser un componente más a convertirse en una herramienta 
estratégica para las empresas, ONGS, instituciones y organizaciones, el dominio de la 
comunicación se ha convertido cada vez más importante en nuestro mundo, un elemento 
trascendente en la empresa para facilitar el proceso y desarrollo de programas, medios y 
acciones que permitan alcanzar los objetivos establecidos por el director de comunicación.  
La comunicación organizacional desarrolla la comunicación humana para la 
operación y la interacción en el funcionamiento cotidiano de las organizaciones. 
Cumple esta labor según modelos de dirección y prácticas de gestión, lo que a su vez 
exige entender la comunicación de modo sistémico, desde los individuos y las 
unidades que la conforma.(Moreno, 2010, pág. 67) 
 
En esta perspectiva la comunicación organizacional se relaciona con el estilo de dirección y 
procesos administrativos de la institución o la empresa. Desde la dirección se marcan los 
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derroteros básicos de la comunicación, sus flujos, medios y formas. La dirección con su 
estilo y modelos de ejecución traza lineamientos y estructuras que se convierten en modos de 
comunicación y la comunicación representa, a su vez, estilos de dirección. 
 
Según Andrade, Horacio “La comunicación organizacional se preocupa por la eficiencia, 
racionalidad y cuidadosa programación de actividades de los bienes y servicios; se orienta 
hacia la producción.”La Comunicación Organizacional se encarga de estudiar las formas 
más eficientes para la obtención de objetivos esperados y proyectar una buena imagen a sus 
públicos, a través de una buena planificación en donde se evidencien las estrategias más 
precisas a seguir. Por ende se caracteriza por su dinamismo, planificación y concreción de 
los objetivos.(Andrade, 2005, pág. 25) 
 
 
2.5.1. La organización  
La organización como un medio para hacer algo, al identificarlo con el término organismo, 
se hace relación con la existencia de partes y funciones diversas,  que se coordinan para 
desarrollar un fin común.   
 
Carlos Bonilla considera que  la “organización es un sistema social, en el que la acción 
cotidiana y la interrelación de individuos conducen, mediante la división del trabajo, a la 
consecución de fines comunes”. El término organización proviene del griego “órganon”, que 
significa instrumento. Por tanto desde el punto de vista etimológico podemos considerar a la 
organización como un medio para hacer algo. Para Lawrence y Lorsch, “organización es la 
coordinación de diferentes actividades de contribuciones individuales, con la finalidad de 
efectuar transacciones planeadas con el ambiente”. Las contribuciones de cada participante 
a la organización varían no solamente en función de las diferencias individuales, sino 
también del sistema de recompensas y de contribuciones adoptado por la organización. 
 
Las organizaciones no pueden estar al margen de  la idea comunicativa. Las organizaciones 
no se entienden su desarrollo sin poner en juego, los factores comunicativos. La nueva visión 
de la comunicación organizacional en las empresas son realidades en construcción, que 
permiten visiones integrales y posibilidades de intervenciones deliberadas y sistemáticas 
para adecuarlas a lo que pretenden ser.  
Según José R. Pin Arboleda (1999), la comunicación es un elemento fundamental en el 
funcionamiento de las organizaciones. Es constitutiva de proceso de dirección de empresas, 
es decir, la comunicación en la organización no debe ser entendida como una actividad ajena 
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a la misión de las organizaciones, debe orientarse como una herramienta clave de trabajo. No 
se debe centrar solo en el campo informativo, sino en todo aquello que compone la cultura de 
la organización. 
Por ello, la comunicación en la empresa constituye un todo, integrado por la comunicación 
interna, la publicidad, el marketing, las relaciones publicas, las relaciones con los medios 
informativos y los medios de comunicación. Además hay que considerarla no solo en 
función de la producción, ventas y beneficios, si no tomar en cuenta  como un componente 
importante de relaciones humanas y de responsabilidad social. Es más, en la actualidad las 
empresas necesitan estar presentes no solo en los medios de comunicación social, sino que 
los mismos mensajes tomen cabida en las mentes de los consumidores.   
 
2.6. Clima laboral  
El clima laboral consiste en la imagen que tienen los empleados dentro de la empresa, de 
cómo comportarse, que está permitido y que no dentro de la organización. Creando un 
conjunto de cualidades que se evidencian de forma relativamente permanente en el trabajo. 
Por lo tanto se basa en el hacer, sentir y pensar de los miembros de la empresa y aquella 
percepción influye en su comportamiento. 
El clima laboral es como una dimensión fundada a partir de las percepciones de las personas 
y que tiene existencia en cuanto que hay una visión compartida, extendida en el grupo o la 
organización, el clima laboral está fundado en un cierto nivel de acuerdo en la forma de 
percibir el ambiente, si bien no es un constructo individual, sino grupal u organizacional que 
coincide con la visión socio cognitiva de las organizaciones. (Peiró & Prieto, 1996, pág. 84) 
Por lo tanto la eficiencia y eficacia depende de la tarea específica que desempeña dentro de 
la empresa, cada uno del talento humano debe tener claro cuáles son sus funciones y como 
realizarlas; por ende el clima laboral se refleja en la productividad del trabajo ya que las 
características de un personal son reflejadas directa o indirectamente en su desempeño por 
los demás miembros.  
2.6.1. Funciones del clima laboral 
Las funciones principales del clima laboral son: 
a) La desvinculación en donde se busca que el colaborador se comprometa con la tarea 
que se le asignado aunque no se sienta vinculado a la misma 
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b) Crear un ambiente de amistad 
c) Reducir la brecha de los espacios entre jefes y colaboradores 
d) Dar un empuje al colaborador, motivándolo con el ejemplo 
e) Ver al colaborador como ser humano y considerarlo en todos los aspectos 
f) Crear un ambiente de responsabilidad, haciendo sentir que el colaborador puede ser 
su propio jefe bajo la idea de responsabilidad 
g) Recompensa por los actos bien realizados   
h) Apoyo en su trabajo y en las decisiones que toma.  
 
2.7. Identidad empresarial  
Una empresa siempre ha tenido identidad, y siempre ha creado una imagen de sí misma, en 
la actualidad, se utiliza la palabra imagen en las organizaciones, sean estas instituciones, 
empresas, etc. Imagen corporativa es utilizada para definir temas empresariales. Esto es 
debido, principalmente, a la variedad del término.  Según Álvarez (2000) “la identidad 
empresarial es la percepción que se tiene sobre ella misma que incluye el historial de la 
organización, sus creencias, filosofía, el tipo de tecnología que utiliza, sus propietarios, el 
talento humano, la personalidad de sus dirigentes, sus valores éticos y culturales y sus 
estrategias”. Por ende no puede cambiarse con facilidad.  
Analizando desde un concepto etimológico, identidad viene del vocablo latín Ídem que 
quiere decir ser idéntico a sí mismo y no a otro. Por ende la identidad empresarial debe ser 
única ya que es la integración de la imagen y cultura corporativa. Para proyectar una buena 
identidad es necesario tener una definición puntual de la misión, visión, objetivos, principios 
y valores de la empresa, con la finalidad de evitar distracciones.  
Apoyando a este concepto se encuentra Joan Costa (2000), hace una agrupación de esas 
expresiones citando: “imagen gráfica, imagen visual, imagen materia, imagen mental, 
imagen de empresa, imagen de marca, imagen corporativa, imagen global” para proyectar 
una buena  identidad empresarial.  
El objetivo de la identidad empresarial es dar a los clientes una idea clara de lo que pueden 
esperar en términos de productos, servicio y precio, permitiendo de esta forma que su 
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público le permanezca fiel a sus servicios. Además se debe tener en claro todos los 
elementos que forman parte de la identidad empresarial. 
2.7.1.   Elementos  
Según Romero (2007) la identidad empresarial  debe contener los siguientes elementos que 
se debe incluir en el manual de la empresa: 
a) Marca.-Es el nombre, término, símbolo, diseño o combinación de estos elementos 
que identifica los productos de un vendedor y los distingue de la competencia 
b) Nombre o identidad verbal.-Puede ser de la empresa, la marca o el producto que 
va a servir para designarse a sí misma y al público, clientes, competencia, etc. Puede 
incluir letras, palabras y números 
c) Logotipo.-es el nombre verbal que se convierte en visible, es decir una palabra 
diseñada que puede ir junto a la imagen. 
d) Simbología gráfica.- es la imagen es más fuerte que la  palabra 
e) Identidad cromática.-  es el color se convierte en un lenguaje, por ejemplo las 
confiterías  asocian a tonos lavanda y los productos con colores pasteles. 
 
2.8. Imagen empresarial  
La imagen empresarial es la expresión más concreta y visual de la identidad de una empresa. 
A través de la imagen corporativa se transmite quién es, qué hace y cómo lo hace. Por su 
parte Joan Costa (2003) considera que la “imagen empresarial es la construcción mental de 
una empresa por parte de los públicos, que se crea en base a percepciones y experiencias”. 
 
La imagen empresarial está ligada a disciplinas vinculadas con la comunicación ya que es 
necesario de las mismas para una buena difusión de la institución, por lo tanto está a cargo 
de los expertos en marketing y en comunicación. La empresa busca ser atractivo al público 
provocando intereses entre los consumidores y facilitando las ventas del producto. Según 
Capriotti (1999) “la imagen empresarial se pone en evidencia, el momento que se pasa de 
tener una relación de la persona con el producto a una relación con la organización, 
convirtiéndose por lo tanto en un sujeto social actuante”. Además el público pasa a ser 
sujeto de opinión y no solo sujeto de consumo.  
 
Para  Capriotti hay tres fuentes de información que intervienen en la construcción de la 
imagen empresarial. “Medios de comunicación, relaciones interpersonales y experiencias 
personales”. La importancia de la imagen empresarial radica en que la empresa ocupará un 
lugar en la mente de los públicos, lo cual ayudara a una venta mayor y al posicionamiento de 
la empresa en el mercado. Según Thomas (1991) “para poder desarrollar la imagen de una 
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empresa hay que tomar en cuenta las relaciones públicas, investigación, publicidad 
corporativa, relaciones con las instituciones y organizaciones”.   
 
2.9. Posicionamiento  
El posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente del consumidor 
y es el resultado de una estrategia especialmente diseñada, para proyectar la imagen 
específica del producto, idea, marca, empresa. La idea del posicionamiento se compara con 
la idea de identificar necesidades y luego satisfacerlas. En un mercado altamente 
competitivo, acelerado y con una marcada tendencia a la homogeneización de los productos 
y servicios,  por ejemplo, las empresas artesanales de chocolate fino brindan una táctica para 
diferenciarse de la competencia.  
 
La comunicación es una herramienta estratégica dentro de toda empresa que quiera 
estar bien posicionada en el mercado. Esto no quiere decir que la comunicación sea 
la clave del éxito, pero sí que forma parte de él y, desde luego, sin comunicación hoy 
en día estamos más fácilmente abocados al fracaso. De hecho, a través de la 
comunicación integral vamos a acercar al mercado la imagen que queremos que se 
tenga de nuestra empresa, lo que nos va a permitir posicionarnos de forma cada vez 
más competitiva.(González, 2009) 
 
De esta manera se pretende explicar  que para lograr un posicionamiento positivo, es 
necesario utilizar todas las herramientas de  comunicación y trabajar con otras disciplinas 
como el marketing, la publicidad, el periodismo y así poder conseguir la posición deseada 
por la empresa. Según Ries, A. L & Trout, Jack (2005) “para posicionar una empresa se 
debe comunicar, proyectar una imagen”. Un plan de comunicación implica que todo lo 
mencionado anteriormente sea tomado en cuenta.   
 
 
 
 
 
 
 
 
26 
 
 
CAPITULO III 
Micro, pequeña y mediana Industria (MIPyMES) 
Antes de entrar al tema de los MIPyMES, es necesario definir lo que es EMPRESA  ya que 
es una organización económica   la misma que se clasifica por su tamaño  que se denomina 
con el nombre de MIPyMES.  
3. Empresa 
3.1. Definición  
Romero considera que la empresa es la actividad más antigua, organizada por el ser humano 
que involucra un conjunto de trabajo diario, labor, común, esfuerzo personal o colectivo e 
inversiones para lograr un fin. “organismo formado por personas, bienes materiales, 
aspiraciones y realizaciones comunes para dar satisfacción a su clientela.”. (Ricardo, 
Marketing , 1997 ). Empresa es una organización económica donde se combinan los factores 
productivos para generar los bienes y servicios que una sociedad necesita para poder 
satisfacer sus necesidades, por lo que se convierte en el eje de la producción. La empresa en 
sí requiere de una razón de ser, misión, estrategias, objetivos, tácticas y políticas de 
actuación. Por su lado la Comisión de la Unión Europea “considera empresa a toda entidad 
independiente de su forma jurídica, que ejerza una actividad económica”(Europea, 2003) 
 
Según la Unión europea (UE) las empresas se clasifican por su tamaño;  Microempresa se 
destaca porque sus dueños laboran en las mismas, el número de trabajadores no excede de 10 
trabajadores y empleados, el valor total de las ventas no excede de los 60.000 mil dólares al 
año. La pequeña empresa en cuanto que el propietario no necesariamente trabaja en la 
empresa, el número de trabajadores no excede de 20 personas, el valor total anual de las 
ventas no excede de los 25,000 mil dólares al año. Mediana empresa reconocida por el 
número de trabajadores superior a 20 personas e inferior a 100.  Y la gran empresa 
diferenciada por su número de trabajadores que  excede a 100 personas. 
 
3.2. Micro, pequeña y mediana Industria (MIPyMES) 
3.2.1. Definición  
Con respecto a la definición de la Micro,  Pequeña y mediana  empresa, en este punto las 
definiciones que se adoptan varían según sea el tipo de enfoque. 
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Se destaca  la importancia del volumen de ventas, el capital social, el número de 
personas ocupadas, el valor de la producción o el de los activos para definirla. 
También toma como referencia el criterio económico, tecnológico (Pequeña 
Empresa precaria de Subsistencia, Pequeña Empresa Productiva más consolidada y 
orientada hacia el mercado formal o la pequeña unidad productiva con alta 
tecnología). (MIPyMES en America Latina, 2003) 
Por otro lado, también existe el criterio de utilizar la densidad de capital para definir los 
diferentes tamaños de la Mipymes. La densidad de capital relaciona el valor de los activos 
fijos con el número de trabajadores del establecimiento. Mucho se recurre a este indicador 
para calcular la inversión necesaria para crear puestos de trabajo en la pequeña empresa.  
La creación de una microempresa puede ser el primer paso de un emprendedor a la 
hora de organizar un proyecto y llevarlo adelante. Al formalizar su actividad a través 
de una empresa, el emprendedor cuenta con la posibilidad de acceder al crédito, 
contar con aportes jubilatorios y disponer de una obra social, se trata de compañías 
que no tienen una incidencia significativa en el mercado no vende en grandes 
volúmenes y cuyas actividades no requieren de grandes sumas de capital en cambio, 
predomina la mano de obra. (Josse, 2010, pág. 44) 
Más allá de que la característica principal de las microempresas es su tamaño acotado, este 
tipo de empresas tiene una gran importancia en la vida económica de un país, en especial 
para los sectores más vulnerables desde el punto de vista económico. 
 
3.3. Fomento de las MIPyMES como mecanismos de integración social 
 
En la actualidad  Ecuador trabaja en  los  avances  de los sectores  productivos. Como parte 
de ese proceso  el MIPRO y los pequeños productores  se encuentran frente a un desafío 
trascendental: el cambio de la matriz productiva. Se desea impulsar  a la industria nacional, 
ser un país competitivo en los mercados internacionales.  Por ello es necesario tratar el tema 
de las MIPyMES describiendo en primer lugar algunas de las políticas gubernamentales de 
apoyo planteadas en el sector para Ecuador.  
 
3.3.1.  Políticas de apoyo a MIPyMES en Ecuador  
 
El Ministerio de Industrias y Productividad, tiene a su cargo la Subsecretaría de (Micro, 
Pequeña y Mediana Empresa) MIPyMES, Artesanías y Emprendimientos, institución cuyas 
competencias, apuntan al diseño e implementación de políticas que promueven el desarrollo 
de la productividad de sus miembros. 
El  gobierno nacional a través de entidades como, PRO ECUADOR Instituto de Promoción 
de Exportación e Inversiones y con la asistencia técnica de la organización de las Naciones 
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Unidas para el desarrollo Industrial (ONUDI), presentan servicios exclusivamente a 
MIPyMES.   
 
Esta iniciativa es una muestra de que los esfuerzos conjuntos de las organizaciones 
empresariales micro, pequeñas y medianas, permiten consolidar sus capacidades y fortalecer 
sus ventajas competitivas en función de objetivos comunes, en este caso, la entrada a nuevos 
mercados. A su vez, demuestra que  las estrategias  de asociatividad ayudan a aumentar la 
confianza entre los empresarios, lo que les permite adquirir una visión más estratégica 
cuando se deja la competencia a un lado en busca del bienestar del sector en general. 
 
Cuadro del Plan de acción, con las políticas que se apoyan en dos ejes principales 
Acceso a mercados nacionales e 
internacionales  
Incremento de la productividad y 
competitividad de las MIPyMES y 
Artesanías 
a) Producción de bienes y servicios 
con valor agregado conforme a la 
aplicación de buenas prácticas de 
manufactura. 
a) Acceso a créditos destinados a la 
producción, comercio y tecnología. 
 
a) Implementación de sistemas de 
certificación de calidad y 
productividad. 
b) Instalación de centros de servicios 
empresariales, centros de articulación 
productiva,  centros de educación 
superior y cámaras de la producción 
para el desarrollo tecnológico. 
b) Canalización de importaciones de 
materias primas con organización 
asociativa 
c) Realización de eventos de capacitación 
para mejorar la gestión de gerencia y 
procesos de cada eslabón de la cadena 
productiva de las MIPyMES y 
Artesanías.  
a) Intensificación del material 
publicitario y monitoreo 
informativo. 
d) Apoyo al incremento de la oferta de 
Servicios de Desarrollo Empresarial. 
 
b) Establecimiento de convenios 
interinstitucionales con 
organizaciones gubernamentales, 
ONG’s y empresa privada. 
 
e) Implementación de un Observatorio para 
las 
 MIPyMES y Artesanías. 
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 f) Impulso de proyectos de inversión que  
     sustenten la asociatividad (clusters, 
Cooperación y redes empresariales).  
Fuente: PROECUADOR 2013.  
 
La pequeña industria ecuatoriana cuenta con un sin número de potencialidades que son poco 
conocidas y aprovechadas.   
Las Mipymes principalmente se refieren a que son factores claves para generar 
riqueza y empleo, al dinamizar la economía, diluye los problemas y tensiones 
sociales, y mejorar la gobernabilidad, se requiere menores costos de inversión, es el 
factor clave para dinamizar la economía de regiones y provincias deprimidas,  es el 
sector que mayormente utiliza insumos y materias primas nacionales, tiene 
posibilidades de obtener nichos de exportación para bienes no tradicionales 
generados en el sector, el alto valor agregado de su producción contribuye al reparto 
más equitativo del ingreso, se mantiene alta capacidad para proveer bienes y 
servicios a la gran industria (subcontratación) y es flexible para asociarse y enfrentar 
exigencias del mercado. (Novoa, 2013 , pág. 10) 
 
El Ministerio de Industria y Productividad lleva a cabo una importante programación de 
fortalecimiento a las mypimes mediante la asistencia técnica de cinco ejes principales; 
innovación de procesos productivos, diseño gráfico y empaque, registro sanitario,  buenas 
prácticas de manufactura, diagnostico  de exportación y conformación de consorcios.  
 
Según Cox  Subsecretaria de la Calidad (MIPRO) “una vez que se realiza el  plan de 
empresa y comprobada su viabilidad debe decidir cuál va a ser la forma jurídica que 
adoptara la  empresa”. 
Esta es una decisión muy importante ya que debe optar por la forma que mejor se adapte a 
las características de la empresa. 
 
3.4. Estructura legal de  una empresa 
Según la Abogada María Rosa Tejada, consultado por la autora para la realización de este 
trabajo de grado señala que “una empresa puede estar constituida legalmente como persona 
natural o persona jurídica, por lo que una decisión que debe tomar al momento de constituir 
legalmente la empresa, es la de elegir si la constituirá bajo la forma de persona natural o 
bajo la forma de persona jurídica”. Se decidirá se el titular de la empresa, que ante los 
efectos legales correspondientes pueda ejercer como empresario, va ser una persona física o 
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una persona jurídica. La elección deberá estudiarse con  detenimiento a fin de evitar 
problemas  futuros que afecten al desarrollo de la actividad empresarial.   
 En la explicación que se incluye a continuación se recogen las diferentes formas que puede 
adoptar una empresa de acuerdo con el objetivo mercantil que se supone guiará  su actividad, 
excepto en el caso de las sociedades cooperativas, cuyo objetivo, en principio, presenta un 
carácter social  y humano.   
3.4.1. Persona natural 
 Es una persona humana que ejerce derechos y cumple obligaciones a título personal, al 
constituir una empresa como persona natural, la persona asume a título personal todas  las 
obligaciones de la empresa. Formar la empresa como persona natural implica que la persona 
asume la responsabilidad y garantiza con todo el patrimonio que posea (los bienes que estén 
a su nombre), las deudas u obligaciones que pueda contraer la empresa, si la empresa quiebra 
y es obligada a pagar alguna deuda, la persona deberá hacerse responsable por ella a título 
personal y, en caso de no pagarla, sus bienes personales podrían ser embargados. En el 
siguiente cuadro se explica las ventajas y desventajas:   
Ventajas Desventajas 
La constitución de la empresa es sencilla y 
rápida 
Tiene responsabilidad ilimitada 
No presenta mayores trámites El dueño asume de forma ilimitada toda la 
responsabilidad por las deudas u 
obligaciones que pueda contraer la empresa 
La documentación requerida es mínima Capital limitado solo a lo que pueda aportar 
el dueño 
La constitución de la empresa no requiere de 
mucha inversión 
Presenta menos posibilidades de acceder a 
créditos financieros, (los bancos o entidades 
financieras suelen mostrar poca disposición a 
conceder préstamos a personas  naturales) 
No hay necesidad de hacer mayores pagos 
legales 
Falta de continuidad en caso de incapacidad 
del dueño. 
No se les exige llevar y presentar tantos 
documentos contables 
 
Si la empresa no obtiene los resultados 
esperados el giro del negocio puede ser 
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replanteado sin ningún inconveniente 
Las empresas constituidas bajo la forma de 
persona natural pueden ser liquidadas o 
vendidas fácilmente  
 
La propiedad, el control y la administración 
recae en una sola persona 
 
Se puede ampliar o reducir el patrimonio de 
la empresa sin ninguna restricción 
 
Pueden acogerse a regímenes más favorables 
para el pago de impuestos. 
 
 
3.4.2. Persona jurídica 
Es una empresa que ejerce derechos y cumple obligaciones a nombre de  la empresa, al 
constituir una empresa como persona jurídica, es la empresa (y no el dueño) quien asume 
todas las obligaciones, lo que implica que las deudas u obligaciones que pueda contraer la 
empresa, están garantizadas y se limitan solo a los bienes que pueda tener la empresa a su 
nombre, tanto capital como patrimonio, si  la empresa quiebra y es obligada a pagar alguna 
deuda, ésta se pagará solo con los bienes que pueda tener la empresa a su nombre, sin poder 
obligar al dueño o a los dueños a tener que hacerse responsable por ella con sus bienes 
personales. 
A continuación  se detalla  las ventajas y desventajas  
Ventajas Desventajas 
Responsabilidad limitada, es decir, el dueño 
o los dueños, asumen solo de forma limitada 
la responsabilidad por las deudas u 
obligaciones que pueda contraer la empresa, 
las cuales solo se garantizan con los bienes, 
capital o patrimonio que pueda tener la 
empresa 
Mayor dificultad al momento de constituirla 
porque presenta  mayor cantidad de trámites 
y requisitos  
Tiene mayor disponibilidad de capital, ya 
que éste pude ser aportado por varios socios, 
Requiere de una mayor inversión para su 
constitución 
La posibilidad de acceder a concursos Se les exige llevar y presentar una mayor 
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públicos sin mayores restricciones cantidad de documentos contables 
El propietario y los socios trabajadores de la 
empresa pueden acceder a beneficios 
sociales y seguros 
La propiedad, el control y la administración 
pueden recaer en varias personas (socios) 
 Mayor cantidad de restricciones al momento 
de querer ampliar o reducir el patrimonio de 
la empresa 
 Mayor dificultad para liquidarse o 
disolverse. 
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CAPITULO IV 
 
DIAGNOSTICO SITUACIONAL  DE LA EMPRESA ARTESANAL CUPAMA 
El análisis de  Cupama se lo realiza para conocer la situación real en la que se encuentra 
la empresa. En este capítulo se realizara el diagnostico situacional sobre la base de la 
información obtenida por medio de la aplicación de las siguientes técnicas: entrevistas 
realizadas al propietario de la empresa ya un experto en marketing; encuesta aplicada al 
público consumidor; observación directa. No se analizara por separado cada una de las 
técnicas, sino que se dividirá este capítulo  por puntos de interés para el plan de 
comunicación, donde se conjugaran la información obtenida de las diferentes fuentes.  
Información general  
Nombre de la empresa: Cupama 
Fecha inicio de actividades: año 2009. 
Objeto social de la Organización: empresa familiar 
Tipo de Organización: Privada 
Propietario: Rolan Pinto 
Ubicación: Calle Pedro de Alvarado N58-44 transversal Vicente Andra Aguirre 
frente a la Sede social de la ciudadela San Carlos al norte de Quito. 
 
4.1 Antecedentes históricos de la empresa 
La empresa artesanal Cupama inicia Nathaly Pinto en el 2007 mientras estudiaba Ingeniería 
Agro Industrial en la Escuela Politécnica Nacional;  es un emprendimiento de carácter 
familiar  instaló el taller chocolatero  en su casa, emprendimiento que llamó “Cupama” como 
nombre comercial. Según el actual propietario Rolan Pinto menciona que el nombre lo puso 
en alusión al  nombre de una  diosa de la cultura Cayapa, cuyo significado es madre el copal 
o divinidad de la orfebrería, considerada el gran tótem femenino de las culturas quiteñas a 
quienes los ancestros ofrecieron practicas violentas efectuadas por mujeres;  tenían  un 
significado ritual a la muerte de los seres queridos. La idea del culto es asegurar el bienestar 
en la nueva existencia de los ancestros y su buena disposición hacia los vivos y, a veces, 
pedir algún tipo de favor o ayuda. (Anexo1, pág.92)  
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El entrevistado Rolan Pinto menciona que su hermana  Nathaly  elaboró chocolates para 
vender a sus compañeros en la fecha de san Valentín, la venta de chocolates elaborados de 
forma artesanal con el uso de la materia prima cacao 100% arriba es decir de aroma o 
gourmet tuvo una gran acogida, sin embargo, los bombones de chocolate quedaron amargos 
y sin forma. Esa mala experiencia impulsó a esta quiteña a aprender sobre técnicas del cacao.  
 
El señor Pinto dice que su hermana en el  2008 empieza a laborar en la Fundación 
Ecuatoriana para el Desarrollo Integral, allí colaboró con un proyecto de elaboración de 
chocolates para exportar a Canadá, con esa experiencia aprendió sobre las tendencias 
chocolateras; composición química y manejo del cacao; elaboración de barras y bombones. 
Con los conocimientos adquiridos fundó Cupama en el 2009. Este emprendimiento elabora 
bombones rellenos de taxo, maracuyá, café de Zaruma, naranjilla, tamarindo, coco, menta, 
etc. Para arrancar con el negocio, Nathaly Pinto utilizó  USD 350,00 de sus ahorros 
obtenidos por la venta de chocolates, dinero que invierte en la compra de moldes, utensillos, 
templadoras (para manipular el chocolate). Al tener un portafolio de variedad en chocolates, 
elige un nombre que le de identidad y represente lo ecuatoriano: Cupama. 
 
Para el Propietario “Cupama” chocolates es el resultado de la búsqueda de su propia 
identidad, descubriendo el placer del buen vivir expresado en la pasión por su sabor y la 
fragancia del cacao arriba. Los integrantes de la familia hacen realidad su sueño, elaboran 
chocolate fino, a través de las técnicas artesanales transformaron la materia prima para 
obtener productos dentro del concepto de gastronomía artesanal.  
La fundadora de Cupama actualmente se encuentra en Canadá especializándose; en los 
procesos gastronómicos de dulcería artesanal, pastelería y chocolatería. Su estancia en el 
exterior  es una oportunidad para exportar chocolates Cupama a Canadá, el señor Pinto 
menciona que  en junio del 2013 ha  enviado muestras de su producto para que vaya ganando 
espacio entre los clientes canadienses. Nathaly Pinto por su parte distribuye chocolatería 
Cupama de tienda en tienda dejando muestras y entrega a sus amistades según menciona 
Rolan. 
 
A partir del  viaje de Nathaly Pinto realizado en noviembre de 2011. Rolan Pinto  con las 
enseñanzas de su hermana toma el lugar para continuar con la  producción y venta de 
chocolate, para esto se vincula con un  pastelero venezolano  y una  historiadora del cacao y 
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con productores de cacao ecuatoriano. A demás toma talleres en el MIPRO para la creación 
de micro empresas y 6 SIGMA
1
 , de esta manera toma un amplio conocimiento  para 
mantener la línea de chocolates, toma curso para aprender a templar el chocolate
2
. Gracias a 
los cursos que recibe en el MIPRO, se relaciona con instituciones nacionales y extranjeras 
para la evaluación y asesoría de su producto.  
 
En enero del 2013 se incluye en los Stand de la  feria llamada  Asociación de Artes 
Aplicadas, que se realiza en la Plaza Foch de la ciudad de Quito,  la misma que es 
organizada por  la Cooperación Belga para el Desarrollo, que da cabida a los productores 
artesanales, sean estos, grupos o personas que elaboren cajas decoradas, muñecos  trabajados 
en plástico reciclado, agendas con papel reciclado, bisutería artesanal y entre ellos esta 
Cupama con su  variedad de chocolates. 
 
El primer acercamiento de la empresa artesanal Cupama en el mercado local, nos dice el 
entrevistado, es  la feria de Texturas y Colores, realizada por el Municipio y Quito Turismo,  
el 10 diciembre del 2010, en la se  califica  el producto de  Cupama de acuerdo a su calidad, 
su sabor, el proceso de elaboración y el contenido de diferentes especias, donde el Ministerio 
de Industria y Productividad entrega un certificado de reconocimiento por la excelencia del 
producto. La feria Texturas y Colores es una iniciativa de Quito Turismo para impulsar y 
revalorizar las artesanías del distrito como eje de desarrollo y como un componente 
importante del atractivo turístico del lugar, este evento se enfoca en cuatro ejes: la capacidad 
creativa y cultura popular de la persona; la organización humana, fortaleciendo asociaciones 
y redes de artesanos; la técnica brindando capacitación y asistencia para el mejoramiento y 
desarrollo de nuevos productos; y la comercialización, facilitando espacios y plataformas 
que permitan acercar sus productos al mercado. Es así como Cupama productor de chocolate 
fino artesanal se hace conocer. 
 
                                                          
1
 Seis Sigma consiste en instaurar en la empresa una sistemática de mejora continua y de ruptura, 
basada en una metodología rigurosa para lograr: Incrementar la productividad,  aumentar la 
satisfacción de los clientes, reducir costes a través de la eliminación de errores internos, reducir los 
tiempos de procesos, mejorar la calidad en el proceso de desarrollo y lanzamiento de productos, 
mejorar el nivel de resultados de los procesos de soporte.  
 
2
El templado del chocolate es un proceso que requiere de mucha paciencia y técnica. Se trata de darle 
la temperatura ideal al chocolate para poder realizar diversas dulzuras. Lo ideal es que alcance 46 °C 
para la cobertura oscura y 43 °C para la cobertura blanca o con leche, con estas temperaturas se tiene 
la seguridad que todos los cristales de la manteca de cacao estén disueltos. 
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El entrevistado Rolan Pinto explica, que para poder ser parte de las empresas chocolateras y 
tener beneficios de exportación, capacitación y relacionarse con otros productores de 
chocolates y cacao se encuentre registrado en el PROECUADOR  como un emprendimiento 
objetivo para exportar su producto.  
 
En cuanto a su filosofía, visión y misión, es una de las debilidades de la empresa, el 
propietario nos dice que no cuenta con ello,  es por esta razón que una parte del trabajo de 
grado es realizarla, conjuntamente con el propietario. Es importante  crearla ya que definen 
la base de la microempresa, representan por qué y para qué existe dicha  marca y todas las 
líneas de productos que ofrece, es el norte de toda empresa cuya finalidad sea la de 
comunicar la naturaleza de su existencia en términos de su propósito corporativos y los 
principales ámbitos de los servicios que presta, la visión identifica el estado al cual se quiere 
llegar. 
 
 Establecer la visión y misión de la empresa será la primera de las grandes tareas 
corporativas que se realizará  en el proceso del  plan de comunicación,  esta constituye un 
esfuerzo que les dará  a los propietarios la oportunidad de reflexionar seriamente sobre las 
condiciones actuales de la empresa y los inducirá  a buscar un consenso sobre los cambios 
que deberían introducirse en el futuro.   
 
4.2 Público objetivo 
De acuerdo a los datos que expresa el propietario Rolan Pinto y por observación directa de la 
investigadora, la empresa artesanal Cupama tiene como grupo objetivo turistas nacionales y 
extranjeros,  quienes visitan la feria quincenal “Asociación de Artes Aplicadas” ubicada en 
la Plaza Foch de la Mariscal, en la actualidad también  cuenta con un reducido pero fiel 
grupo de  clientes que demandan con frecuencia los productos adquiridos por el público de 
“Cupama” tanto para su consumo como para regalos en eventos  y fechas  especiales. 
Los clientes fieles de Cupama demandan este chocolate por sus características:  sabor, su 
calidad y contenido, según la entrevista realizadas en el stand de la Plaza Foch de la Mariscal 
a  sus consumidores,  respondieron que el producto es de calidad y su sabor  se apropia del 
paladar, lo cual quiere decir que el producto satisface al cliente.  
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4.3. Grupo humano y producción  
Por la falta de posicionamiento de la empresa en el mercado quiteño y debido a que no existe 
una planificación de distribución y ventas, actualmente la producción de la empresa es de 
pequeñas cantidades. El entrevistado Rolan Pinto explica que en la producción del chocolate 
cuenta con un grupo humano responsable y comprometido con la salud de la sociedad, por 
ello las cuatro personas que se involucran, utilizan guantes, gorro y un mandil para la 
producción. El tiempo invertido por semana para la elaboración  el chocolate es de 16 horas, 
ocho horas un día para el proceso de la fruta y el templado del chocolate, y el al siguiente día  
ocho horas para la elaboración  en si del producto como va salir al mercado. Este tiempo de 
producción  alcanza para la elaboración de cantidad necesaria para vender en la  feria  de la 
Plaza Foch que se realiza los  sábados cada 15 días, Cupama produce y comercializa 
bombones rellenos de taxo, tamarindo, naranjilla y  menta, su facturación promedia los USD 
650 al mes.  (Anexo 1, página 94). 
 
Dice el señor Pinto que la intención de Chocolatería Cupama, no es poner un local en la 
ciudad, se inclina más, por la idea de distribuir a diferentes cadenas alimenticias mediante 
cierta cantidad de pedidos  y a un largo plazo exportar el chocolate artesanal en especial las 
pepas de cacao tostadas y bañadas en chocolates, que le llama “habas tostadas”, también 
aspira para los próximos dos años,  elaborar el chocolate para diabéticos; actualmente Rolan 
Pinto como profesional en Química de Alimentos, está haciendo pruebas para obtener un 
chocolate que  puedan consumir sin ningún problema las personas diabéticas,  y de esta 
manera ser el primero en el mercado con un  producto que ayude a  la salud de las personas, 
según menciona el entrevistado Rolan Pinto. 
 
El Señor Pinto señala que “la elaboración del chocolate es de forma artesanal, no contiene 
aditivos artificiales ni persevantes, se hacen  productos como; bombones rellenos, medallas, 
trufas, chocolate negro y extra amargas,  gracias a la utilización de chocolate 100%  
ecuatoriano fino y de aroma, que garantiza la calidad de las materias primas con las que se 
trabaja, de acuerdo a las  nuevas tendencias en el mercado” (Anexo1, pág. 92). Cupama 
elabora su  producto tomando en cuenta la exigencia de sus clientes, un  chocolate que pueda 
ser “un placer, una pasión, una golosina”, en esta línea utiliza frutos secos, barras con un 
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80%, 58% y 40% de cacao, también los chocolates con estampado o transfer
3
  el cual se 
realiza con especias comestibles que no hacen daño a la salud.  
 
 
4.4. Imagen del producto  
Según el experto en marketing Jeroen Kruft, en cuanto a la imagen del producto que elabora 
Chocolatería Fina Cupama, “el logotipo de la empresa es llamativo,  juega con  los colores 
de fondo  chocolate y el color verde como símbolo de la planta de cacao”. En cuanto a las 
cajas para sacar a la venta están  hechas de cartulina de 200 gramos, la presentación del 
producto está realizada manualmente  y como detalle llamativo  tiene una cinta de color café 
y  una tarjeta de presentación (Anexo2, pág. 95).  Sin embargo, se  realizará  modificaciones  
a la imagen actual, para afinar la identidad del producto, en este aspecto juega la idea del 
Marketing para que el cliente se sienta identificado con lo que va consumir. 
 
4.5. Aspecto legal de la empresa  
En el aspecto legal Rolando Pinto explica, que la empresa se encuentra registrada en el SRI 
(Servicios de Rentas Internas) con el nombre  RISE, (Régimen Impositivo Simplificado 
Ecuatoriano) cuyo objetivo es facilitar y simplificar el pago de impuestos,  de esta manera  
en función del noveno digito de la cedula del señor Pinto hace las declaraciones 
mensualmente como parte de las responsabilidades,  la empresa cumple con todas las leyes y 
reglamentos impuestos por el régimen, para mantenerse en normal funcionamiento y con los 
pagos y permisos respectivos. 
 
Sin embargo en un año aproximadamente  se pretende cambiar el proceso de RISE a RUC 
para motivos de expansión de la empresa; debido a que el RISE es para empresa con 
ganancias que no superen el 60.000 dólares al año, mientras que el RUC permite mayores 
niveles de facturación, y más cuando uno de los objetivos del empresario es exportar su 
producto.  
 
En el aspecto sanitario, como es de conocimiento general, en  el art. 102 de la reforma del 
Ministerio de salud Pública dice que  para distribuir un producto alimenticio es necesario 
                                                          
3
 El transfer o estampado es una hoja o lámina  de acetato en la que se imprime motivos decorativos 
aptos para consumo, con ello se consigue dar acabados profesionales a bombones, galletas, tartas, 
pasteles, etc.  
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tener un registro Sanitario pero en este caso la empresa cuenta con el certificado de BPM  
(Buenas Practica de Manufactura) lo que garantiza la calidad del producto. Según  las 
Reformas al Código de la Salud, para obtener el registro  sanitario, es requisito previo un 
informe técnico favorable sobre las Buenas Prácticas de Manufactura (BPM),  con el que ha 
venido operando hasta el momento la empresa. Por motivos de exportación y  ampliación es 
necesario concluir el trámite y obtener el Registro Sanitario.  
 
4.6. Respecto al aspecto tecnológico 
Debido al constante cambio que caracteriza a la economía actual, hace exigente la 
actualización de los medios de comunicación en la empresa, la búsqueda y adaptación de la 
tecnología idónea, el obtener y manejar la información necesaria para aprovechar las 
oportunidades e innovar, y por lo tanto competir de manera exitosa dentro de un sistema de 
apertura de mercado, tal es el caso de Cupama.  
 
Según Rolan Pinto propietario de la empresa menciona que no le es posible el manejo de las 
tecnologías de la información y comunicación ya que no es de las personas que pasa sentado 
frente a un computador o que lleva en su bolsillo un celular inteligente. En este aspecto la 
investigadora como parte de su trabajo, pondrá sus conocimientos de comunicación 
multimedia  para actualizar la página web ya que no tiene un enlace directo con las redes 
sociales, siendo una herramienta importante para su posicionamiento es necesario distribuir 
información por el internet como el medio de comunicación más usado por la sociedad en 
todo el mundo. 
 
4.7. Contexto actual para la producción artesanal  
La  empresa se encuentra en una coyuntura histórica favorable para su fortalecimiento y 
ampliación con miras a un crecimiento en el mercado y  para exportación.  En la actualidad 
el Ecuador vive una oportunidad a favor del producto artesanal, es una forma de relación con 
las especias naturales y de la reafirmación de nuestras identidades. Cuando el actual 
gobierno asume el reto  de posicionar el tema del producto ecuatoriano como un eje 
articulador de su discurso y como parte integral para recuperar la identidad y trabajo de los 
ecuatorianos y ecuatorianas  que entienden estos productos artesanales como portadores de 
valores morales y de la idea de iniciar el oficio, con una mirada amplia e incluyente 
visualizando los recursos financieros respectivos para concretar el trabajo de fortalecimiento 
y recuperación para su uso y de las futuras generaciones. 
40 
 
 
En este contexto, la empresa Cupama puede acogerse a los siguientes beneficios ofrecidos 
por el estado ecuatoriano:  
a) Puede ser miembro de los tres consorcios de exportación dirigidos a promover y 
comercializar en el extranjero la producción de micro, pequeñas y medianas 
empresas (Pymes) del país.  
b) Acceso a créditos destinados a la producción, comercio y tecnología  
c) Apoyo al incremento de la oferta de servicios de desarrollo empresarial  
 
4.8. Organización Formal 
Al momento esta empresa como es de carácter familiar tiene un organigrama funcional 
bastante sencillo con el propietario como principal y dos colaboradores de la familia, experto 
chocolatería, personal de decoración y encargado de bodega. Una vez que se aplique el plan 
comunicacional propuesto en este trabajo de grado,  el organigrama cambiara debido al 
aumento de volumen de producción necesaria para una mayor demanda del mercado quiteño  
y para la exportación del producto.(Ver gráfico 1) 
Gráfico 1 
 
Fuente: Rolan Pinto Propietario de la empresa  
41 
 
 
4.9.  Análisis financiero 
Cupama destina la totalidad de sus recursos a su producción, en forma constante la empresa 
sus ingresos económicos vuelve a invertir  en nuevos productos por ende queda la 
posibilidad que los recursos que ingresen en un futuro para la empresa puedan ser destinados 
para llevar a cabo las actividades de integración que se presentarán en el Plan de 
Comunicación. 
 
4.10.  Análisis empresarial  
Para la elaboración del plan comunicacional se contará con el apoyo del propietario de la 
empresa, Ing. Rolan Pinto, quien conoce las actividades y productos  que brinda Cupama. 
Por otra parte el personal está de acuerdo en los cambios internos que se pueda realizar en la 
empresa lo cual indica que no se dificultara el desarrollo del trabajo.  
 
4.11.  Encuestas 
Para recoger los problemas que se presentan en la empresa artesanal Cupama se realizó 
encuestas al público externo y entrevistas al público interno. Las encuestas contaron con 10  
preguntas cortas las cuales se las hizo en la Feria Artesanal ubicada en la Plaza Foch de la 
Mariscal  de 9H00 a 20h00 durante todos los días, mientras que las entrevistas se las 
realizaron durante varios días y semanas en el proceso de investigación. 
 
4.11.1. Población de estudio 
La población objetivo  son las personas que estaban dispuestos a colaborar con la encuesta. 
Para el estudio se consideró como población a personas nacionales y extranjeras  que se 
interesaron por  chocolates Cupama.  
 
4.11.2. Muestra de estudio 
La muestra de estudio corresponde a la investigación cuantitativa ya que la muestra no es 
necesario que sea representativa del universo, la investigación está dirigida a buscar ciertas 
cualidades que la investigadora necesita, para evitar el sesgo se complementa con otras 
técnica que ayudara a descubrir gusto, preferencias, sensaciones  y contextualizar. Es un 
estudio de conocimiento específico, para medir más lo subjetivo, más claro orientarnos para 
la creación del logotipo, cambios en la presentación del producto, etc. De acuerdo a las 
respuestas obtenidas por el público.      
 
42 
 
El valor de la muestra es de 100 personas para recopilar información sobre chocolates 
Cupama. Se toma en cuenta a las personas que asisten a la feria de la Plaza Foch de la 
Mariscal, personas que se acercaron a degustar de los chocolates y además se interesaron por 
saber acerca de Cupama, a quienes se les preguntó si  podían ayudar con una encuesta que no 
les llevara menos de cinco minutos, se las realizaba solo a las personas que estaba decididas 
a colaborar.  
 
4.12. Procesamiento y análisis de las encuestas  
 
La finalidad de las encuestas es conocer la imagen que tienen de la empresa Cupama y las 
sugerencias que dan para poder brindar un mejor producto,   presentación y descubrir si 
conocen de la empresa.  
Las preguntas que se realizaron fueron las siguientes:  
 
Pregunta N
0
 1 
¿Conoce usted chocolatería artesanal Cupama? 
Objetivo: Determinar si el público conoce de Cupama 
Alternativas:  
a. Si =20% 
b. No=80% 
Gráfico 1 
 
20% 
80% 
¿Conoce usted chocolatería artesanal 
Cupama? 
SI NO
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Análisis e interpretación 
En base a la información obtenida el 80% del público no conoce sobre Cupama, no han visto 
ningún tipo de publicidad, ni el chocolate que este en alguna tienda,  el 20%  de las personas 
encuestadas conocen lo que ofrece Cupama estas personas saben porque han visitado el stand 
de la Plaza Foch de la Mariscal. Lo que nos demuestra que el público en general  no sabe 
sobre la existencia de los productos que ofrece Cupama, es por esta  razón que se busca crear 
una imagen empresarial y urge actualizar la página web de la empresa. 
 
Pregunta N 2 
¿Cómo le gustaría enterarse de los productos que ofrece Cupama? 
Objetivo: Determinar los medios por los que el público conoce de chocolates Cupama. 
Alternativas: 
a. Página Web 15% 
b. Redes Sociales 18% 
c. Stand  en la ciudad 47% 
d. Comentarios 20% 
Gráfico 2 
 
15% 
18% 
47% 
20% 
¿Cómo le gustaría enterarse de los 
productos que ofrece Cupama? 
Pagina web Redes Sociales  Stand en la ciudad comentarios
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Análisis e interpretación 
En base a la información obtenida el 35% del público prefiere saber de Cupama por los 
stands ubicados en lugares estratégicos de la ciudad, el 20% por algún comentario de un 
conocido o amigos, el 26% por la página web y el 23% por redes sociales. Lo que nos 
demuestra que el público en general se entera en base a la presencia de un Stand que ofrece 
el producto y la gente conoce del producto. 
 
Pregunta N 3 
¿Qué chocolate  de Cupama disfrutó más? 
Objetivo: Conocer los productos  de mayor afluencia. 
 
Alternativas 
a. Chocolate Negro = 28% 
b. Bombones rellenos = 27% 
c. Trufas = 5% 
d. Habas tostadas =40% 
 
Gráfico 3 
 
28% 
27% 
5% 
40% 
¿Qué chocolate  que ofrece Cupama 
disfrutó más?  
Chocolate Negro Bombones rellenos Trufas Habas tostadas
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Análisis e interpretación 
Los resultados demuestran que el 40% del público disfruta de las habas tostadas y bañadas 
en chocolate, el 28% del chocolate negro, el 27% de los bombones rellenos de uvilla, 
mandarina, kiwi, el 5% de las trufas que se ofrece. Lo beneficioso  es que la gran parte del 
público disfruta de las pepas de cacao tostadas y bañadas en cacao  a pesar de que éste 
producto es cacao puro y tiende ser más amargo, ya que la misma  es saludable y no contiene 
especias artificiales. Además ayuda a la circulación de la sangre por lo cual tiene más 
acogida por parte del público.  
 
Pregunta N 4  
¿Cómo le parece la presentación del producto? (Imagen) 
Objetivo: Conocer la forma en que el público percibe la imagen del producto. 
 
Alternativas: 
a. Llamativa, hay enganche =10% 
b. Simple =70% 
c. No representa producto fino =20% 
 
 Gráfico 4 
 
 
 
 
 
10% 
70% 
20% 
¿Cómo le parece la presentación del 
producto? (Imagen) 
Llamativa, hay enganche Simple No representa producto fino
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Análisis e interpretación 
En esta interrogante un 70% de los encuestados consideran presentación del producto es 
Simple, un 10% dicen que es llamativa que si engancha al público pero que sería bueno que 
hagan unos cambios que den categoría al producto, el 20% como no representa a un producto 
fino como se menciona al presentarlo. Si bien los resultados se presentan de forma 
desfavorable para la empresa, esto muestra la necesidad de crear un slogan, un empaque que 
logre llamar la atención del público ya que el objetivo es posicionarse en la mente del 
público como una empresa que tiene productos de excelencia.  
 
Pregunta N 5 
¿Cómo le parece la variedad de productos que ofrece Cupama? 
Objetivo: Investigar la forma en que el público percibe los productos que ofrece Cupama.  
 
Alternativas: 
a. Excelente = 60% 
b. Muy buena = 20% 
c. Buena = 20% 
d. Mala = 0% 
 
Gráfico 5 
 
 
60% 20% 
20% 
0% 
¿Cómo le parece la variedad de productos 
que ofrece Cupama? 
Excelente Muy buena Buena Mala
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Análisis de Interpretación  
De acuerdo al aporte obtenido el 60% del público considera que los productos que se ofrece 
son excelentes, el 20%  expresan que son muy buenos y el otro 20% que es bueno. 
Considerando esta información se puede deducir que la empresa está ofreciendo productos 
que les gusta a las personas. 
 
 
Pregunta N 6 
¿Considera que los costos para los productos son?: 
Objetivo: Identificar si el público se encuentra satisfecho con los valores del producto 
 
Alternativas: 
a. Elevados = 20% 
b. Accesibles = 70% 
c. Bajos = 10% 
 
Gráfico 6 
 
 
 
 
20% 
70% 
10% 
¿Considera que los costos para los 
productos son?: 
Elevados Accesibles Bajos
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Análisis e interpretación. 
Según los resultados obtenidos el 70% de los encuestados consideran que los costos son 
accesibles, el 20% que son elevados y el 10% que son bajos. De acuerdo a la información 
obtenida el público considera que los costos son económicos tomando en cuenta que es un 
producto artesanal y bien elaborado.  
 
 
 
Pregunta N 7 
¿Qué  mejoraría de la presentación de Cupama? 
Objetivo: Identificar los defectos que observa el público externo. 
 
Alternativas: 
a. El Logo = 30% 
b. Empaque = 80% 
c. Sus colores = 40% 
d. Ninguno =0 %  
 
 
Gráfico 7 
 
 
20% 
70% 
10% 
0% 
¿Qué  mejoraría de la presentación de 
Cupama? 
Logo Empaque Colores Ninguno
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Análisis e interpretación 
De acuerdo a los encuestados el 70% considera que se debe realizar unas mejoras en el 
empaque, el 20% en el logo que identifica a que se refiere y el 10% en el uso de los colores. 
Reflejando que la mayoría de usuarios consideran que debe existir un empaque  que 
demuestre presentación del producto se creara una propuesta de empaque y también unos 
cambios en el logo y uso de los colores. 
 
Pregunta N 8 
¿Considera usted que Cupama necesita de publicidad para posicionarse en el mercado? 
Objetivo: Conocer si el público considera que la microempresa necesita de publicidad para 
ofertar sus productos.  
 
Alternativas: 
a. Si = 90% 
b. No =10% 
 
Gráfico 8 
 
 
 
 
90% 
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Análisis e interpretación 
El 90% de los encuestados manifestó que la empresa necesita de publicidad para ofertar sus 
productos y la empresa en general sea conocida por la sociedad, mientras el 10% consideran 
que no es necesaria la publicidad para atraer  ya que se encuentran ubicados en la Plaza Foch 
de la Mariscal  y así puede ser conocido por diverso público. 
 
Pregunta N 9 
¿Cómo mejoraría para que el público sepa de la existencia del producto en el mercado? 
Objetivo: Investigar la forma en que el público percibe los productos que ofrece Cupama.  
 
Alternativas: 
a. Medios impresos = 30% 
b. Publicidad móvil = 10% 
c. Uso del internet = 50% 
d. Marketing directo = 10% 
 
Gráfico 9 
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Medios impresos Publicidad Movil Uso del Internet Marketing directo
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Análisis e interpretación 
Al preguntar al público externo de cómo hacer para que publico sepa de los productos que 
ofrece Cupama, el 30% considera que es necesario utilizar los afiches, que se entregue 
tarjetas de presentación, como herramienta para informar sobre la existencia de Chocolates 
Cupama, el 50% cree que al usar el internet como herramienta la página web, las redes 
sociales el mismo Facebook ayudaría mucho a su posicionamiento, el 10% en publicidad 
móvil como: degustaciones, promocionar el producto lo cual  serviría para recorrer la ciudad 
en hoteles, restaurantes y centros comerciales y el otro 10% consideran que el marketing 
directo stand del producto es la mejor forma de ofertar el producto más de cerca. Por lo cual 
se determina que la mayoría consideran necesario un material impreso y se use la tecnología, 
portal web que contenga información de los productos que ofrece y diga quién es Cupama.  
 
Pregunta N 10 
¿Cómo considera que se podría mejorar la imagen que tiene Cupama? 
Objetivo: Determinar las alternativas más factibles para mejorar la imagen de la empresa  
 
Alternativas: 
a. Publicidad = 70% 
b. Promociones = 10% 
c. Eventos =20%  
 
Gráfico 10 
 
70% 
10% 
20% 
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Publicidad Promociones Eventos
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Análisis e interpretación 
Según los datos observables el 70% de los encuestados consideran que una buena publicidad 
mejoraría la imagen empresarial, el 20% a través de promociones en productos y fechas 
especiales del año y el 10% consideran que el realizar eventos  con empresas nacionales e 
internacionales ayudará a mejorar la imagen de  Cupama. 
 
 
Conclusión 
En base a las encuestas realizadas al público externo, se detectó que el problema más 
evidente es la falta de publicidad por parte de la empresa, además de un uso limitado en las 
herramientas de comunicación, ya que el 10% de las personas  conocían por medio del 
marketing directo. La empresa no cuenta con un profesional en comunicación para 
desarrollar productos comunicacionales y trabajar en publicidad. ¿Cómo considera que se 
podría mejorar la imagen y posicionarse en el mercado?, propone un plan de Comunicación 
que ayude a mejorar la imagen de la empresa y posicionarse en la mete de las persona que 
gustan del chocolate esto  en base al uso de la comunicación. 
 
 
4.13. Análisis FODA 
De acuerdo con la información obtenida en el diagnostico se realizara el FODA. Para 
detectar las fortalezas que contribuyen al logro de objetivos empresarial, y las debilidades 
que dificultan el cumplimiento de sus objetivos, se ejecutó un estudio en el ambiente  interno 
de la empresa Cupama. El estudio externo permite identificar las amenazas que limitan y 
dificultan la acogida del producto, además afecta de forma negativa a la organización y las 
oportunidades que Cupama podría aprovechar para beneficio y ayuda al posicionamiento de 
la misma. (Ver tabla 1) 
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Tabla 1.  
Matriz  del FODA  
 
Análisis Interno  Análisis externo 
Fortalezas Debilidades Oportunidades  Amenazas 
 
 La  empresa Cupama  elabora sus 
productos con cacao orgánico,  
compra la materia prima a 
agricultores que cultivan sin 
pesticidas.    
 Consta en el PROECUADOR  
como  un emprendimiento 
objetivo para exportar su 
producto.  
 El producto tiene buena calidad y 
satisface al cliente.  
 El propietario es profesional en  
ingeniería  alimentaria, lo cual le 
permite explorar nuevas líneas de 
productos a partir del cacao.  
 Posibilidad de crear una línea 
 
 Deficiente manejo de la 
comunicación e 
información de la 
promoción del producto 
 Carece de un profesional en 
Comunicación que defina 
políticas y estrategias de 
posicionamiento. 
 Escaso conocimiento sobre 
el uso de las tecnologías 
por lo que no se mantiene 
actualizada la página web. 
 Al ser una empresa 
artesanal, el tiempo de 
producción de CUPAMA 
no puede competir con las 
 
 Aprovechar la apertura que el 
Gobierno Nacional tiene para las 
MIPyMES que benefician y 
apoyan a los productores 
artesanales. 
 Acogerse al proyecto del 
Gobierno Exporta fácil cuyo 
objetivo es brindar un sistema 
simplificado, ágil y económico de 
exportaciones. 
 Asistencia del Ministerio de 
Industria y Productividad 
(MIPRO) quienes tienen interés 
en el desarrollo y aprovechar el 
potencial de las MIPyME en el 
ámbito local, considerando la 
 
 Existe una fuerte competencia 
tanto en el mercado nacional 
como extranjero 
 Sus productos no son  muy 
conocidos como el de la 
competencia 
 La importante posición de su 
competencia  en el país, en 
especial  Pacari Chocolates, la 
cual cuenta con ocho años de 
historia y recordación entre los 
clientes.  
 Debido a su limitada difusión 
de publicidad sobre el 
producto, no logra 
posicionarse en la mente del 
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saludable de chocolates para 
diabéticos.  
 El personal de Cupama está en 
constante capacitación por parte 
del MIPRO de forma gratuita. 
 Cuenta con contactos en el  
extranjero para exportar su 
producto. 
 Se encuentra registrado en el 
MIPRO como una microempresa 
artesanal. 
 Relación con instituciones 
gubernamentales para la asesoría 
y evaluación  del producto. 
 El propietario está comprometido 
con la calidad del producto  
 
grandes compañías 
mecanizadas que producen 
la misma cantidad de 
producto en menor tiempo. 
 La distribución y ventas  de 
los productos carece de 
planificación. 
 Carece de trabajo 
profesional  de imagen en 
la presentación del 
producto.  
 
 
aportación económica al país. 
 Mercado potencial de 
consumidores de chocolatería fina 
elaborada con cacao ecuatoriano. 
  
 El contacto permanente Con 
Nathaly Pinto en Canadá para la 
exportación 
 La aceptación del chocolate 
ecuatoriano en el extranjero 
ayudará  a incrementar las ventas 
de la empresa.  
 
público.  
  Existencia de un sector de 
consumidores que asocian la 
producción artesanal con baja 
calidad y riesgos de salud.  
 Falta de capital y  
herramientas para ampliar la 
producción. 
 La competencia es mucho más 
fuerte al contar con clientes 
más selectivos.  
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4.13.1.  Relación  FODA 
 
Después de haber realizado el análisis FODA es preciso hacer  la relación entre cada uno de 
los componente con la finalidad de exponer los puntos que se deben tratar en el Plan de 
Comunicación, tanto las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que nos darán un 
punto de partida para el trabajo.  
 
 
4.13.2. Relación entre Fortalezas y Debilidades  
La empresa artesanal Cupama trabaja con cacao orgánico, dirigidos a personas que degusten 
del buen chocolate, los productos son de calidad que pertenecen a una familia que piensa en 
la salud de los consumidores, además de ser un chocolate artesanal, ofrece una variedad de 
productos para todas las edades. Sin embargo existe un deficiente manejo de la 
comunicación externa para su promoción lo que provoca desconocimiento de su existencia y 
los productos que realiza, lo que muestra que su mayor debilidad se encuentra en el aspecto 
comunicacional, no cuenta con políticas y estrategias de comunicación. 
 
Si bien la chocolatería Cupama es una empresa familiar auto sustentable, debido a que  los 
ingresos de las ventas se destinan a la reinversión para su producción, sin embargo todavía es 
poco rentable porque no cuentan con personal profesional y  tecnología, por lo que su 
producción es limitada sin alcanzar niveles de producción y costos que permitan elevar su 
ganancias. 
Cupama  se preocupa no solo por el placer de disfrutar un dulce sino también por la salud de 
sus consumidores, es por ello que está trabajando en una línea de chocolate para diabéticos, 
con apertura a nuevos públicos.  
Por su manejo empresarial de carácter  artesanal se realizan ventas en base a supuestos  
carentes de planificación. Por esta, entre  otras razones es necesario elaborar un Plan de 
Comunicación con estrategias para posicionar en el mercado quiteño. Es en este sentido que 
se busca que la Comunicación sea el pilar dentro de la promoción y ventas.  
 
4.13.3. Relación entre fortalezas y oportunidades 
Una fortaleza de la empresa Cupama es su  auto sustentabilidad y contar con el apoyo de 
personas e instituciones nacionales e internacionales, la colaboración que recibe tanto en 
capacitación y asesoramiento  no se debe perder, por ello la adecuada relación con los 
colaboradores, debe mantener el apoyo en nuevos productos y proyectos futuros. 
56 
 
La Chocolatería Cupama debe aprovechar su ubicación en el corazón de Quito y por ser la 
primera empresa ecuatoriana con un alinea de chocolate gourmet para diabéticos. Está 
oportunidad beneficiará a la empresa.  
 
4.13.4. Relación entre fortalezas y amenazas 
La mayor amenaza a la que se encuentra expuesta la empresa Cupama, es la creación de 
nuevas empresas que ofrezcan productos similares y que presenten proyectos que compitan 
con Cupama; sin embargo, la organización puede valerse de sus fortalezas como su 
trayectoria, ubicación y productos. Esto permitirá mantener las relaciones nacionales e 
internacionales que apoyen la distribución de chocolates Cupama. 
Si bien las amenazas son situaciones externas negativas que no pueden ser totalmente 
controladas, la empresa puede disminuir la generación de rumores, potenciando sus 
fortalezas. El Plan de Comunicación es una herramienta fundamental que permitirá 
establecer directrices que posibiliten neutralizar o eliminar las amenazas que afectan en el 
funcionamiento y desarrollo de la Fundación. 
 
 
4.13.5. Relación entre oportunidades y amenazas 
La principal amenaza a la que se enfrenta la empresa es no estar posicionada en el mercado 
ya que existen otras empresas chocolateras que oferten productos similares, por ello es 
fundamental conservar y exponer el producto ante el público y mantener las relaciones con 
personas e instituciones nacionales e internacionales que apoyen en la gestión de exportación 
del producto Cupama. 
 
En cuanto a su limitada difusión de publicidad por parte del propietario, es necesario 
aprovechar el interés del Gobierno Nacional en el tema, uso del cacao ecuatoriano para 
elaborar chocolates y su difusión a nivel internacional o cual exigen a las empresa la 
utilización de productos comunicacionales para dar a conocer al público su producción  y 
contar con su apoyo, articulándose a las estrategias generales de promoción por parte del 
gobierno.  
 
En cuanto al  sector de consumidores que asocian la producción artesanal con baja calidad y 
riesgos de salud, es necesario trabajar en estrategias de comunicación que fortalezcan la 
imagen del producto, valiéndose del porcentaje de público que reconoce en Cupama un 
chocolate con exigentes normas de higiene y calidad. 
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4.13.6. Relación  entre debilidades y amenazas 
Otra debilidad dentro de Cupama es la improvisación para la distribución y ventas  de los 
productos las cuales carecen de planificación, lo que ocasiona una desorganización. Incide 
en  su escaso reconocimiento en el mercado local. 
Además, la empresa no cuenta con las tecnologías multimedia de comunicación. Por lo tanto 
se considera indispensable que la organización cuente con un profesional en comunicación 
para que asesore y coordine acciones apropiadas, como el uso correcto de las redes sociales y 
su portal web. 
 
 
4.13.7. Relación entre debilidades y oportunidades 
La empresa Cupama,  se debe exigir en atacar sus debilidades, para que no afecten en un 
futuro a la imagen y reputación de Chocolatería Cupama. Si bien es cierto que las 
debilidades se centran alrededor del ámbito comunicacional, también es verdad que la 
oportunidad de contar con la apertura que el Gobierno Nacional tiene para las MIPyMES que 
benefician y apoyan a los productores artesanales, permitirá contar con ideas nuevas que 
ayuden a mantener situaciones favorables en la empresa. 
 
Considerar a la Comunicación como un elemento básico dentro de la empresa, permitirá 
disminuir las debilidades, lograr un mejor desempeño, afrontar momentos de crisis, y, con 
seguir  oportunidades, lo que contribuirá a cumplir los objetivos empresariales planteados. 
Terminar con los aspectos negativos dentro de Cupama, es un desafío que la microempresa 
busca cumplir, para lo cual la creación de un Plan de Comunicación para posicionarla 
ayudará a crear alternativas que beneficien a la empresa y a la vez  se logre el cumplimiento 
de sus objetivos empresariales. 
 
 
4.14.  Problemas comunicacionales de la empresa Cupama 
Después del análisis FODA realizado a la empresa Chocolatería Cupama, se demostraron 
varios inconvenientes que provocan un inadecuado manejo de la Comunicación Interna y 
externa. Por esta razón se considera necesaria la creación de un Plan de Comunicación para 
posicionar y que brinde soluciones a cada una de las situaciones que afecten de manera 
directa o indirecta a la empresa y al desempeño del talento humano. 
La Comunicación Formal, que maneja la empresa, se lo realiza con todo el personal  
conforme a sus tareas y el tiempo libre. De esta manera la comunicación verbal se ha 
convertido en el canal principal para emitir mensajes lineales, con disposiciones, 
advertencias o evaluaciones hacia los colaboradores de la empresa. 
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Aunque, los canales formales sean esenciales para la dirección y coordinación de todas las 
actividades organizativas y, que sus mensajes permitan conocer al personal, las situación de 
la empresa, las decisiones y funciones, se mantienen en el poder del propietario, lo que 
ocasiona que los colaboradores no conozcan esta información. 
 
Podemos hablar de una comunicación ascendente dentro de la empresa, ya que todo 
colaborador tiene un espacio para ofrecer sus ideas; sin embargo, no existe una planificación 
expresa lo que ocasiona que no se abarquen todos los temas en una sola reunión y se realicen 
varias de ellas. La Comunicación Interna en la empresa se maneja en base a reuniones, 
muchas de las decisiones se cambian en minutos, lo que ocasiona que exista desconcierto en 
lo que se debe realizar. Es necesario recordar que el feed-back es importante en la relación 
entre los colaboradores y propietario de la empresa, ya que gracias a una comunicación 
circular se podrá comunicar de mejor manera. 
 
El manejo de la Comunicación y a sus procesos es limitado y deficiente, ya que la 
información que genera la empresa Cupama  no están articuladas para generar un efecto, 
como por ejemplo un muro de actualización que no está actualizado y  llegado a formar parte 
del paisaje el cual ya no cumple la función. Si bien se realizan reuniones una vez cada quince 
días, no se clarifica el cronograma a seguir. 
 
La empresa artesanal Cupama no cuenta  con productos comunicacionales impresos, 
radiales, digitales, lo que ocasiona que la información  de la empresa no se expanda y no se 
posicione en el mercado. El reducido presupuesto con el que cuenta la empresa limita la 
contratación de personal especializado en comunicación y que esta disciplina no  sea 
utilizada a favor de la chocolatería Cupama, lo que ocasiona una falta de manejo de las 
herramientas de comunicación. Por tal motivo se puede concluir que existe un deficiente 
manejo de la Comunicación Interna y Externa. 
 
Cupama  tiene como mecanismo de comunicación el portal web que presenta información 
básica de la empresa; sin embargo, actualmente se encuentra desactualizada, desde el 2007 
de se creó no se ha dinamizado, además, cuenta con una fanpage en Facebook que no cuenta 
con creatividad suficiente que incite a adquirir el producto.  Una de las debilidades de la 
Organización es la ausencia de Políticas y Estrategias de Comunicación. La empresa como 
sistema abierto, debe considerar el contacto permanente que tiene con el público externo, que 
puede ser afectado, en mayor o menor grado, por las situaciones que se presente entre la 
empresa y sus miembros. 
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En base a lo dicho, es evidente que la Comunicación es la base para que chocolatería 
Cupama llegue al éxito o al fracaso; es por tal razón que se considera necesario la creación 
de un Plan de Comunicación que se encargue de mejorar la transmisión y manejo de 
información y comunicación, entre los públicos de la empresa. Además, de crear lazos entre 
los públicos externos para de esta forma mejorar la retroalimentación en la información. 
 
La propuesta de la creación de un Plan de Comunicación es necesaria porque se evidencia 
una necesidad del uso adecuado de la comunicación como medio para posicionar la empresa 
en el mercado. Al crear el Plan de Comunicación se pretende optimizar la información y 
proyectar una mejor imagen al público, además de disminuirlos aspectos negativos de la 
empresa, basándose en estrategias y actividades planificadas con anterioridad. 
 
Cupama  necesita contar con Políticas y Estrategias de Comunicación que permitan dar a 
conocer sus productos al público Interno y Externo, además de mejorar su imagen 
empresarial y que les permita desarrollar los mecanismos de comunicación que tienen a su 
alcance, determinando cuál es el más factible para cada uno de sus funciones. 
 
 
4.15.  Árbol de problemas 
Un problema es una necesidad insatisfecha que es enunciada por un actor social y que 
requiere de una o más soluciones, hay que tomar en cuenta  que no se debe referirse como 
ausencia porque caso contrario no existiría el problema. 
 
Según Carlos Matus (1987) la explicación de un problema debe ser cualitativa, sistémica y 
causal que debe partir de un nudo crítico, por lo que recomienda empezar, analizar con un 
árbol de problemas, que lo considera como el esqueleto de la planificación. El análisis de 
problemas permitirá identificar: las principales dificultades de un contexto determinado; 
definir el problema central; y visualizar las relaciones causa-efecto.  
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4.16.  Árbol de objetivos 
 
En este aspecto se trabaja en  la explicación positiva del árbol de problemas, por lo que los 
problemas detectados se los transforma en objetivos o soluciones a dichas situaciones. El 
árbol de objetivos permite determinar las áreas de intervención y describir una situación que 
posiblemente existiera luego de resolver los problemas,  las causas se convertirían en medios 
y las consecuencias en fines.  
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4.17.  Análisis de alternativas  
 
Consiste en identificar estrategias alternativas o posibles soluciones a partir del árbol de 
objetivos, que al ser ejecutadas originarían el cambio de la situación actual a la situación 
deseada. Después de identificar las estrategias alternativas, se las debe evaluar de acuerdo a 
los intereses de los beneficiarios, en este caso se evaluara: los recursos financieros 
disponibles y los resultados de estudios económicos, financieros, sociales, empresariales.  
(Ver tabla 2) 
 
TABLA 2 
 
PROBLEMA ALTERNATIVA  EXPLICACIÒN   
No existe una planificación y  
estrategias comunicacionales 
para posicionar la empresa 
 
Crear un Plan de 
 comunicación  
En el  plan de Comunicación  
se elaborara políticas y 
estrategias que ayuden a  
posicionamiento en el 
mercado  de la empresa. 
 
No se usa planificación para 
difundir los productos que 
ofrece 
 
Crear un Plan proactivo  El plan proactivo ayudara 
para distribuir el producto de 
acuerdo a la época y al 
número de clientes basados 
en datos reales.  
 
No existe promoción de la 
empresa en el mercado 
quiteño  
 
Promocionar a la empresa en 
el mercado quiteño, como 
tal, con sus productos que 
ofrece.  
 
Con un promotor se podrá  
distribuir la información de 
la empresa.  
 
Desconocimiento sobre la 
importancia de  actualizar el 
portal web y las redes 
sociales por parte de la 
empresa 
 
Capacitación en la 
actualización 
de portal web y redes 
sociales  
Realizar una capacitación 
que 
explique el uso correcto y la 
actualización de las redes 
sociales, además de ayudar 
en 
el enriquecimiento gráfico 
del 
portal web  
 
Insuficiente material impreso 
con la información de la 
empresa 
 
Crear material impreso  El material impreso constara 
en trípticos, tarjetas de 
presentación y  afiches con 
la información completa de 
la empresa  
 
 
Deficiente manejo de las Taller de los procesos de Realizar un taller sobre los 
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herramientas de 
comunicación por parte del 
personal de la empresa 
 
Comunicación  procesos de comunicación y 
su uso correcto para el éxito  
 
 
 
No existen productos  
comunicacionales para 
promocionar la empresa  
 
 
Crear productos 
 comunicacionales  
 
 
Los productos 
comunicacionales que 
aportara a la microempresa 
de forma positiva son: una 
cuña radial, un spot 
publicitario, una propuesta 
de foto reportaje que 
contenga información 
completa de Cupama 
 
 
 
 
4.17.1.  Cuadro para la valoración de alternativas 
Las alternativas para la evaluación han sido elaboradas en base al árbol de problemas y para 
los criterios de evaluación. 
 
a) Crear un Plan de  comunicación  
b) Crear un Plan proactivo  
c) Promocionar la empresa para posicionar en el mercado  
d) Capacitación en la actualización de portal web y redes sociales  
e) Crear material impreso  
f) Taller de los procesos de Comunicación  
g) Crear productos  comunicacionales  
 
 
Los criterios de evaluación: 
1. Muy probable. 
2. Más poco probable. 
3. Nada probable.   
(Ver tabla 3) 
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TABLA 3.  
 
ALTERNATIVAS  A B C D E F G 
CRITERIOS 
Factibilidad para desarrollar las alternativas  1 1 1 3 1 2 1 
Participación del Público Interno 1 1 2 2 1 3 1 
Contribución a una proyección sostenible 1 1 1 3 2 2 1 
Posibilidad de cooperación empresarial  1 1 1 2 1 2 1 
Apoyo del propietario de la empresa 1 1 2 2 1 2 1 
Interés del Público Interno 1 1 1 1 1 1 1 
Posibilidad de posicionamiento efectivo 1 1 1 3 1 1 1 
TOTAL:(Se toma en cuenta la cantidad de 
repetición)  
1 1 1 2 1 2 1 
 
El resultado de Análisis de Alternativas, evidencia la factibilidad, el apoyo y la sostenibilidad de 
la propuesta planteada. 
 
 
 
 
4.18. Matriz de marco lógico 
La matriz de marco lógico  se desarrolla por la necesidad de dar mayor precisión a las 
propuestas del proyecto, con un solo objetivo general y un objetivo específico directamente 
relacionado esto va ayudar a evaluar y examinar el desempeño del programa en todas sus 
etapas. Permite presentar de forma sistemática y lógica los objetivos de un programa y sus 
relaciones de causalidad. Además que ayuda analizar si se han alcanzado los objetivos 
planteados. (Ver tabla 4) 
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TABLA 4.  
RESUMEN 
NARRATIVO DE 
LOS OBJETIVOS  
 
INDICADORES 
OBJETIVAMENTE 
VERIFICABLES 
 
FUENTE O MEDIO DE 
VERIFICACIÓN 
 
SUPUESTOS 
Fin 
Lograr posicionar la 
empresa chocolatería 
Cupama en el mercado 
mediante estrategias  de  
comunicación  
El 90% del publico 
externo  sugiere dar 
presentación al 
producto, imagen  
llamativa   
Un mayor ventas, más 
visitas en la página web, 
mayor seguidores de la 
fanpage Facebook. 
El Público Interno 
muestra interés y 
Colaborar para 
difundir el 
producto con 
cambios  de 
imagen y 
presentación. 
 
Propósito 
Crear un Plan de 
Comunicación que 
especifique: Objetivos, 
Políticas, Estrategias y 
actividades de 
Comunicación.  
 
 
Todas  las 
actividades se planifican 
y tiene  un uso 
adecuado de las 
herramientas de 
comunicación 
 
Presentar informes de 
todos los asuntos que se 
haya realizado dentro y 
fuera de la empresa 
 
 
Colaboración de 
todos los 
miembros de la 
empresa  para la 
creación del Plan 
de Comunicación. 
Componentes 
Elaborar 
Elementos de 
Comunicación que 
formen: estabilidad, 
organización, 
firmeza de Imagen e 
Identidad empresarial. 
 
 
Elaboración de un Plan 
de Comunicación 
que se involucre la 
comunicación interna y 
externa 
 
Informe y entrega de 
documentos  
 
Aprobación  por 
parte del 
propietario y  
verificación de 
recursos para la 
parte financiera 
para la ejecución. 
 
Fortalecer la Imagen de 
Cupama  
 
El público 
Interno   muestra interés 
por los productos que 
tiene chocolates 
Cupama 
 
 
 
Base de datos sobre las 
actividades y estrategias 
utilizadas  
 
 
Apoyo y visto 
bueno  de los 
miembros de la 
empresa al 
cambio que se 
realice  dentro de 
la misma. 
 
Usar los medios 
estratégicos de 
comunicación para dar a 
conocer al público los 
productos que ofrece 
Cupama 
 
Aumento del 90% del 
público externo que 
conoce  sobre los 
productos de la empresa 
 
 
 
Evaluar mediante 
encuesta que se haga al 
público externo.  
 
 
 
Interés en el 
público externo y 
seguridad en el 
público interno 
 
Fortalecer los productos 
comunicacionales que 
tiene la empresa para 
dar a conocer sus 
 
Aumento del 90% de 
números de visitas en el 
portal web y redes 
 
Revisar el contador de 
visitas e incluir un 
 
Contratación del 
web máster para 
los Cambios que 
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productos   
 
sociales encuestador. se tenga que 
realizar.  
 
ACTIVIDADES 
 Elaboración de un Plan de Comunicación para posicionar la empresa mediante estrategias de 
Comunicación. 
 Elegir promotores para difundir el producto en los supermercados, cafeterías y tiendas de la 
ciudad.  
 Creación de productos comunicacionales 
 Mejoramiento de las herramientas de Comunicación que tiene la empresa.  
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CAPITULO V 
 
PLAN DE COMUNICACIÓN  PARA POSICIONAR  LA EMPRESA   DE 
CHOCOLATE ARTESANAL FINO “CUPAMA” EN EL MERCADO QUITEÑO 
 
5.Proceso de regulación de la empresa Cupama 
Previo a la elaboración del plan se realizará el proceso de regularización de la empresa 
artesanal Cupama más aún  cuando esta pretende en un futuro inmediato aprovechar el 
contacto en Canadá para iniciar la exportación de su producto. Para lo cual se procederá a 
realizar las siguientes acciones. 
 
5.1. Objetivo, estrategia y actividades  
Objetivo 
Regularizar el funcionamiento legal de la empresa artesanal Cupama  
 
Estrategia 1 
Realizar todos los trámites legales y tributarios pertinentes para el funcionamiento normal de 
la empresa. 
Actividades 
 Cambiar del RISE al RUC (Registro Único del Contribuyente)   de acuerdo a las 
exigencias del SRI con el que la empresa podrá relacionarse en la compra-venta con 
otras empresas. Bajo esta modalidad se puede emitir facturas y otros comprobantes 
de pago con el mismo efecto tributario.  
 
 Registrar  la empresa con el nombre comercial. Se realizará  en el Ministro de 
Industrias y Productividad, en la Dirección de MIPyMES, esto para acogerse a los 
beneficios de la ley de Fomento Artesanal    
 
 Sacar el Registro Sanitario basado en el certificado de BPM (buenas prácticas de 
manufactura) con el cual se ha venido trabajando.  
 
 Obtener la certificación orgánica. Esta certificación es necesaria para suministrar a 
algunos compradores, agregando valor a sus productos y aumentando su 
competitividad Es necesaria para entrar a ciertos mercados en especial al extranjero. 
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El responsable de realizar las mencionadas acciones será el encargado del departamento de 
calidad, una vez concluido el proceso de regulación  la empresa estará en posibilidad de 
aplicar el plan comunicacional propuesto en este trabajo de grado. 
 
5.2. Elaboración de la filosofía, visión,  misión, valores y estructura funcional de la 
empresa  
En vista que la empresa Cupama no cuenta con elementos fundamentales de su estructura 
empresarial, la comunicadora en concordancia con las orientaciones dadas por el Gerente 
General  de la empresa  construye los siguientes puntos: 
 
5.2.1. Filosofía  
Chocolatería Cupama trabaja bajo la convicción de mantener la armonía con la naturaleza y 
la vida,  utilizando en la elaboración de sus productos  el  cacao orgánico ecuatoriano y 
procesos que  respeten las condiciones del Buen Vivir del talento humano. 
 
5.2.2. Visión  
Ser una empresa líder nacional e internacional en chocolatería artesanal, producir chocolates 
con los más altos estándares de calidad sin grasas trans que dañan la salud. Además llegar a 
las personas que padecen de  diabetes con  una especial  línea de chocolates.    
 
5.2.3. Misión  
Satisfacer las necesidades de todos los consumidores que buscan una golosina con alto nivel 
de calidad, además de satisfacer a los más exigentes paladares; un producto que pueda ser 
consumido sin afectar su salud gracias a los ingredientes y las técnicas para su elaboración.   
 
5.2.4. Valores corporativos 
Se ve la necesidad de crear valores de la empresa los mismos que son elementos de la cultura 
empresarial, dadas sus características de calidad,  responsabilidad, oportunidad, condiciones 
del entorno, competencia y las expectativas del cliente y propietario.    
 
Calidad.- Se trabaja bajo los estándares más altos de calidad en cada proceso que se realiza 
en la empresa, con el fin de optimizar los recursos  financieros, temporal y talento humano. 
 
Responsabilidad.- Cada área de “Cupama” cuenta con sus respectivos planes de acción, de 
manera que cada miembro conoce cuáles son las actividades que le corresponde realizar y 
hasta dónde cumple con su responsabilidad. 
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Oportunidad.- Debido a la optimización de los recursos y procesos se cumplirá con un 
trabajo final a tiempo y en las condiciones requeridas por el cliente. 
 
Trabajo en equipo.- Los miembros de “Cupama” conocen los requerimientos de la empresa, 
para poder cumplir con la visión establecida, de manera que se genera en ellos la integración 
de esfuerzos para la consecución de los objetivos. 
 
Respeto.- Consideración a los derechos personales de todos los miembros de la empresa. 
 
Transparencia.-Se trabaja con personas honestas y conscientes en la empresa, quienes 
facilitan el manejo de toda la gestión. 
 
Ética.- Cada uno de los miembros de la empresa, debe dirigirse con respeto, amabilidad y 
tolerancia hacia los clientes externos y personal interno, de manera que las relaciones 
interhumanas permitan mejorar la comunicación y dar soluciones oportunas dentro de un 
buen clima laboral. 
 
5.2.5. Organigrama Funcional de la empresa 
 
Después de estudio situacional de la empresa se considera necesario crear un  organigrama 
funcional, en donde indica la ubicación de los ejecutivos, la persona que se encargará de un 
determinado problema, funciones, quien es su jefe,  subordinado, así como también los 
canales de comunicación  quien informa a quien. 
 
 En el siguiente organigrama propuesto, se establece que  el gerente general delegará 
funciones a cada área para que puedan ejercer sus funciones como intermediarios entre el 
gerente general y el talento humano. También poder tomar decisiones  de acuerdo a cada 
área establecida de manera que la persona encargada pueda tomar decisiones.  
(Ver gráfico 2)  
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Gráfico2 
 
Fuente: Propuesta Organigrama Funcional de “Cupama”, 2013 
Elaborado por: Gloria Chicaiza     
 
 
 
5.3.  Plan de posicionamiento de la empresa   
Este plan de comunicación de elaboro con la finalidad de  posicionar en el mercado quiteño 
la empresa, para  lo cual se procederá a realizar las siguientes acciones de diseñar la oferta y 
la imagen de la empresa, de tal modo que ocupen un lugar distintivo en la mente de los 
consumidores. 
 
5.3.1. Objetivo, estrategia 2 y actividades 
Objetivo 
Posicionar la empresa dentro del sector chocolatero y de los programas del MIPRO 
(Ministerio de Industria y Productividad) y del MCP (Ministerio Coordinador de Patrimonio) 
y publico quiteño.  
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Estrategia2 
Situar a la empresa en la mente del gran público, para maximizar los beneficios potenciales 
de la empresa 
Actividad 
a) Mejorar  la página web  de la empresa  Cupama con el fin de relacionarse con el 
mundo, ya que es un medio que muchos optan para buscar lo que necesitan en el 
momento.    
 
b) Crear productos comunicacionales que ayuden en el posicionamiento de la empresa  
 
5.4. Productos comunicacionales para posicionar la empresa   
Los productos comunicacionales son elementos importantes dentro de una empresa. Son la 
base de identificación de la empresa en la mente de los clientes y representan 
simbólicamente la esencia de la misma y sea un imán que atraiga nuevos clientes y fidelìce 
aquellos que ya conocen los productos y la empresa. Como parte del plan de comunicación 
para posicionar la empresa, se realiza los siguientes productos comunicacionales: 
 
5.4.1. Logotipo  
La marca va unida al logotipo, que agrupa las características graficas de la empresa con 
letras o diseños. Además la marca es un signo de distinción en el mercado además de ser una 
identificación exclusiva, protegida legalmente para utilizar como  imagen de la empresa.  
 
Características  
Se realiza una propuesta de logotipo tomando en cuenta el ya existente.  Se mantiene la letra 
C, en colores CMYK,  que  completa la palabra Cupama de un color rojizo- anaranjado y las 
demás letras  UPAMA de un color verde. Se realiza un cambio en la mazorca, con un color 
más rojizo y las hojas bien definidas en un solo lugar y con un color verde más claro. 
(Ver gráfico 3 y 4)  
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Gráfico 3 
 
Fuente: anterior Logotipo “Cupama”, 2007 
    Elaborado por: Fundadora Nathaly Pinto    
 
Grafico 4 
 
Fuente: Propuesta de logotipo “Cupama”, Chocolate Gourmet Orgánico 2014 
   Elaborado por: Autora trabajo de grado.   
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5.4.2.  Slogan  
El logotipo necesita de un slogan para aportar personalidad y exclusividad. Por ello se crea 
un slogan que  se usara  en todas sus presentaciones, acompañara en todos los productos 
comunicacionales, que sintetiza las características del producto y actúa como un gancho fácil 
de recordar para las personas, la propuesta de  slogan es:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5.4.3. Página web de la empresa  
Los sitios web son una herramienta esencial de promoción tanto empresarial como para 
consumidores de chocolates. El sitio web de Cupama seguirá algunas pautas generales para 
beneficiar a la empresa.  Aquí se menciona las siguientes pautas generales para  la página 
Web:  
 
 Definición clara de los productos (variedades, composición, empaquetado) 
 Ventajas competitivas 
 Origen: comunidades de cacao, cultura 
 Calidad: variedad de cacao, proceso de producción, certificados 
 Fiabilidad: social/impacto ambiental clientes y premios  
 Para los consumidores de chocolates, se puede usar número de seguimiento, creando 
un vínculo entre su producto y su sitio web. Integrar “Cupama” Chocolate Gourmet 
Orgánico. 
 
La propuesta de  rediseño de la página web de la empresa Cupama, está compuesta de 
dinamismo y movimiento aleatorio, incluye el vínculo a la página de Facebook, contiene la 
historia, nuevos productos, la noticia de la semana, al iniciar la página hay un intervalo entre 
fotos y la estructura de la empresa.  (Ver gráfico 5 y 6)  
 
 
SENSACIONES EN UNA CREACIÓN PERFECTA 
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Gráfico5 
 
Fuente: Pagina web “Cupama”, 2009 
Elaborado por: Cupama 
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Gráfico 6 
 
Fuente: Propuesta de página web “Cupama”, Chocolate Gourmet Orgánico 2014 
Elaborado por: Gloria Chicaiza 
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5.4.4.  Redes Sociales 
Se creará una página de Facebook  para  posesionar la empresa, será útil si se usa y se 
administra adecuadamente, es una buena herramienta promocional para el consumo de 
chocolates, es un mecanismo instantáneo que puede utilizarse como una plataforma de 
noticias  y  para atraer la atención sobre el sitio web de la empresa.  
 
La propuesta de la página de Facebook se utilizará con el objetivo de llegar a los 
consumidores directamente de todo el mundo, promover los únicos puntos de venta, 
anuncios de eventos, vincularse a su sitio web, vinculares con productores de cacao, 
chocolateros, degustadores de chocolates, que son especialmente reconocidos en mercado 
nacional y extranjero.  (Ver gráfico 7) 
 
 
Grafico 7 
 
Fuente: Propuesta de página de Facebook “Cupama”, Chocolate Gourmet Orgánico 2014 
Elaborado por: Gloria Chicaiza 
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5.4.3. Afiche publicitario  
El afiche está  acompañado por un entorno de estímulo visual, se atiende a cuestiones muy 
concretas: identificación clara del producto que ofrece Cupama, ilustración llamativa y un 
texto breve y directo para conseguir la atención de las personas. Este afiche  comunica sobre 
la empresa Cupama y sus productos, se utilizará para colocar en las pizarras informativas de 
los hoteles, restaurantes, Ministerio Coordinador de Patrimonio, en el  Ministerio de 
Industrias y Productividad, también en el Teatro Sucre y Teatro Variedades, se realizara en 
los teatros mencionados porque es un lugar donde la gente va a distraerse y no esta 
apresurada  y mientras esperan que dé inicio la presentación  del teatro  pueden leer la 
información del afiche.  
(Ver gráfico 8) 
 
Grafico 8 
 
Fuente: Propuesta Afiche “Cupama”, Chocolate Gourmet Orgánico 2014 
    Elaborado por: Gloria Chicaiza.   
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5.4.4. Flyer o volate  
Un volante propagandístico es un papel impreso, generalmente del tamaño de media carta. 
Se distribuirá directamente de mano a mano a las personas, se utilizará para las ferias, serán 
entregados a las persona que visiten, también se entregará el díptico junto con un chocolate 
en las degustaciones que se realice en restaurantes, en la cadena de Mega Maxi, Fybeca, 
teatros y en la Feria anual del vino que se realiza en la ciudad de Quito en el mes de 
Noviembre, organizada por la Cofradía del Vino, denominada “Gala del Vino”  
(Ver gráfico 9) 
 
Grafico 9 
 
    Fuente: Propuesta Díptico “Cupama”, Chocolate Gourmet Orgánico 2014 
    Elaborado por: Gloria Chicaiza 
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5.4.5. Tarjetas de presentación 
 
Es una representación visual con la información del contacto, es decir datos relevantes de la 
empresa,  las tarjetas serán utilizadas  para intercambiar entre chocolateros artesanales, 
productores de cacao y personas invitadas a los  seminarios de capacitación que realiza el 
Ministerio de Industrias y Productividad, Ministerio de Comercio Exterior y Ministerio 
Coordinador de Patrimonio, se utilizan las tarjetas para generar oportunidades de negocios, 
también servirán para reforzar el contacto entre empresas con la idea de dejarles una 
posibilidad de comunicación para adquirir o preguntar por los  productos que Cupama 
ofrece. (Ver gráfico 10) 
 
Gráfico10 
 
 
Fuente: Propuesta tarjeta de presentación Cupama”, Chocolate Gourmet Orgánico 2014 
Elaborado por: Gloria Chicaiza  
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5.4.6. Diseño gráfico del  empaque  
El trabajo de diseño de la imagen corporativa y empaque de los productos es indispensable 
para cumplir con las normas de comercialización, así como para hacer el producto más 
atractivo.   Para posicionar en el mercado se genera una propuesta para la empresa. Es 
indispensable que el empaque tenga personalidad y comunicación de la marca, optimizar el 
uso del espacio para informativo pero mantenerlo sencillo. (Ver gráfico 11) 
 
Gráfico 11  
 
Fuente: Propuesta empaque/ caja para los productos  “Cupama”, Chocolate Gourmet Orgánico 2014 
           Elaborado por: Gloria Chicaiza    
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5.5. Otras estrategias y actividades para posicionar la empresa   
 
Estrategia3 
Crear una propuesta de valor centrada en el público, una razón convincente para que el 
público   desee conseguir el producto.    
 
Actividades  
a) Se realizará degustaciones en la entrada de los delicatesen como: El Español, El 
Greco, se ubicará una impulsadora con el identificativo de la empresa Cupama, se 
entregará un producto acompañado de un flayers con información básica de la 
empresa para esto se realizar los permisos mediante una solicitud al gerente de los 
lugares ya mencionados y se dejara  25 unidades gratis por pedido del gerente para 
promocionar  dentro de la tienda. 
 
b) Se realizará la degustación en la cadena del Mega Maxi  y Fybeca  ya que son los 
lugares donde la personas pueden comprar el chocolate, de esa manera se distribuirá 
el producto  
 
c) Elegir un promotor de ventas oficial para que se encargue de visitar los centros 
comerciales, cafeterías  y las tiendas especializadas en chocolatería  para ofrecer el 
producto Cupama.  
 
Estrategia 4 
Insertar  a la empresa en instituciones y organizaciones especializadas en el sector 
chocolatero y en elaboración de productos artesanales de  identidad ecuatoriana  
 
Actividades 
a) Exhibir producto fresco en la feria Textiles y Colores una vez al año  que realiza el 
Municipio de Quito, el Ministerio de Turismo , no hay la necesidad de inscribirse ya 
que cuenta con la base de datos, la Gerencia de la Feria envía un correo electrónico 
al gerente de la empresa para que participen   
 
b) Inscribirse para presentar o exhibir el producto Cupama en el Salón  del Chocolate 
que realiza el Ministerio de Turismo y la Cámara Franco Ecuatoriana  
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Estrategia 5 
 Preparar  encuentros  o eventos  con los clientes y público en general  para promocionar 
chocolates Cupama.  
Actividades  
a) Crear degustación de los productos en las instalaciones de la empresa  que se 
realizará cada seis meses que se denominará  “Cupama  degustación”  presenta  una 
nueva línea de chocolate orgánico gourmet.   
 
b) Se convocara a público en general, se dará mayor énfasis a las tiendas chocolateras, 
cafeterías, restaurantes y hoteles de la ciudad a través de afiches,  Flayers 
informativos, también a través de la página web de la empresa  y  del Facebook.  
 
c) Invitar a  productores de chocolate y productores de cacao del país,   con la ayuda 
del MIPRO Y Ministerio Coordinador de Patrimonio se obtendrá la base de datos y 
se invitara  mediante correo electrónico.   
A continuación en la matriz  se detalla cada uno de las acciones que se realizara en el 
proceso de posicionamiento de la empresa.  Se detalla el responsable de cada acción.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
84 
 
 
85 
 
5.5.1. Matriz del Plan de posicionamiento de la empresa Cupama  
 
Objetivo  Estrategias  Acciones  Responsable Seguimiento  Evaluación 
 
1. Posicionar la 
empresa dentro del 
sector chocolatero y 
de los programas del 
MIPRO (Ministerio de 
Industria y 
Productividad) y del 
MCP (Ministerio 
Coordinador de 
Patrimonio) 
 
1.1 Crear una propuesta de 
valor centrada en el 
público, una razón 
convincente para que el 
público   desee conseguir el 
producto.   
 
a)  Se realizara las 
degustaciones en la 
entrada de los delicatesen 
como el español, Greco, 
Mega maxi,  se ubicará 
una promotora  con el 
identificativo de la 
empresa Cupama, se 
entregara un producto 
acompañado de Flayers 
con información básica de 
la empresa.  
 
 
Gerente general   
 
Lugares 
visitados  
 
El interés que las 
personas tuvieron por 
el chocolate  
  b) presentación del 
producto en un nuevo 
empaque en la cadena del 
Mega Maxi  y Fybeca  ya 
que son los lugares donde 
la personas pueden 
comprar el chocolate, de 
esa manera se distribuirá 
el producto  
Gerente general   
acogida del 
producto   
 
Acogida  que hubo 
por las  personas que  
acuden a Mega Maxi 
y fybeca    
   
c) Elegir un promotor de 
ventas oficial para que se 
encargue de visitar los 
centros comerciales, las 
tiendas etc. 
 
Departamento 
de ventas  
 
Capacitar al 
personal 
encargado de 
promocionar o 
vender  el 
producto. 
 
Contabilizar los 
lugares que 
recibieron 
información directa. 
Desempeño del  
personal como 
promotor de ventas 
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1.2. Insertar  a la empresa 
en instituciones y 
organizaciones 
especializadas en el sector 
chocolatero y en 
elaboración de productos 
artesanales de  identidad 
ecuatoriana  
 
 
a) Exhibir producto 
fresco en la feria 
Textiles y Colores una 
vez al año realizada por 
el Municipio de Quito, el 
Ministerio de Turismo 
no hay la necesidad de 
inscribirse ya que cuenta 
con la base de datos, la 
gerencia de la feria envía 
un correo electrónico al 
gerente de la empresa 
para que participen.  
 
 
Gerente general  
 
Incrementar 
productos, 
cantidad de 
flleys 
 
Nuevos clientes, 
porcentaje de ventas 
 
   
b)  Inscribirse para poder 
presentar o exhibir el 
producto Cupama en el 
salón  del chocolate que 
realizar el ministerio de 
turismo y la cámara 
franco ecuatoriana  
 
 
Gerente General  
 
Conocer a los 
clientes 
existentes en el 
mercado 
chocolatero  
 
Puede generar 
nuevos contactos de 
negocios  
  
1.3.Situar a la empresa en 
la mente del gran público, 
para maximizar los 
beneficios potenciales de la 
empresa   
 
a) Actualizar y mejorar la 
página web  de 
Chocolates Cupama  
 
Departamento 
de 
comunicación  
 
Revisar en el 
contador de 
visitas  en la 
página web  
 
Monitorear las 
respuestas del 
público externo 
en los productos 
Cupama 
 
   
b)Crear y mantener  una 
cuenta en Facebook 
 
Departamento 
de 
comunicación  
 
Revisar en el 
contador de 
visitas  en la 
 
respuestas del 
público externo 
en los productos 
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página web Cupama  
 
  
3.1Ejecución de eventos 
para promocionar 
chocolates Cupama  
 
a) Buscar patrocinio con 
empresas como Ministerio 
Coordinador de 
Patrimonio, MIPRO, 
PROECUADOR. Como 
proyecto de exportación.  
 
 
Gerente General  
 
Confirmar que 
el proyecto se 
presente a las 
instituciones  
 
Informar con qué 
tipo de apoyo se 
cuenta de cada 
institución  
  
3.2  Preparar   encuentros 
con los clientes y público 
en general  
 
 
a)crear degustación de los 
productos en las 
instalaciones de la 
microempresa  
 
Gerente General  
 
Confirmar la 
asistencia de  los 
clientes fieles  e 
invitaciones del 
público en 
general   
 
Contrastar la acogida 
y ventas que tuvo el 
proyecto.  
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5.6. Plan de comunicación interna 
 
Como complemento del plan de comunicación para posicionar la empresa Cupama, es 
necesario fortalecer los procesos internos de la empresa, puesto que el estado de la misma, se 
refleja en el éxito de sus productos. Mediante el plan de comunicación interna se busca crear 
un adecuado ambiente laboral en donde la comunicación fluya correctamente y las relaciones 
laborales sean basadas en respeto unos hacia otros. A fin de lograr una integración entre 
todos los miembros y un trabajo en equipo constante, para mantener a la empresa en el 
mercado con buena reputación y un excelente clima empresarial, para  lo cual se procederá a 
realizar las siguientes acciones. 
 
Objetivo 
Establecer vínculos y canales de comunicación entre las diferentes áreas de trabajo a fin de 
mejorar las relaciones entre los miembros de la empresa. 
 
Estrategia 1 
Distribuir información  actualizada que interese  a todos los miembros de la empresa. 
 
Actividades 
a) Creación de cartelera para poner  información  de las actividades que se van a 
realizar en el día y las necesidades tanto en producción  como el resto del  personal 
de la empresa (semanalmente).  Que se colocara en la sala de espera y  en el 
comedor para  que el talento humano se mantenga informado mediante  este tipo de 
herramienta.  
 
b) Realizar reuniones quincenales entre el personal financiero, producción, 
administrativo y ventas  para socializar los resultados empresariales 
 
Estrategia 2 
Uso de instrumento tecnológico  para distribuir la información 
 
Actividades  
a) Crear un intranet de la empresa  para mantener la comunicación entre los 
colaboradores e informar sobre actividades  
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Estrategia 3 
Información oficial  de las actividades que realizan las diferentes áreas en torno a la empresa 
Actividades  
a) Elaborar  un informe  por cada área donde se detalle el trabajo mensual que realizan. 
 
b) Almuerzos de trabajo a fin de socializar con el departamento de producción, ventas  
y distribuidores del producto. 
 
Estrategia 4 
Generar un clima laboral para que cada miembro se sienta identificado con la empresa 
Cupama. 
Actividades 
a) Recoger y solventar  inquietudes de los colaboradores de  la empresa.  
b) Realizar un retito empresarial  anual con todos los miembros de la empresa con el 
objetivo de generar integración.  
c) Recordar y homenajear  el cumpleaños de cada uno del personal de la empresa.  
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5.6.1. Matriz del plan de comunicación interna 
 
 
Objetivo Estrategias  Acciones Responsable Seguimiento  Evaluación  
 
1. Establecer vínculos y 
canales de 
comunicación entre las 
diferentes áreas de 
trabajo a fin de mejorar 
las relaciones entre los 
miembros de la 
organización 
 
 
1.1. Distribuir 
información  
actualizada que 
interese  a todos los 
miembros de la 
empresa.  
a) Creación de 
cartelera para poner  
información  de las 
actividades  
que se van a 
realizar en el 
día y las 
necesidades 
tanto en producción  
como el resto del  
personal de la 
empresa 
(semanalmente)  
Departamento 
Administrativo  
Confirmar cada 
semana que la 
cartelera muestre 
información 
relevante para la 
microempresa  
Comparar entre la 
información de la 
cartelera  y el 
cumplimiento de las 
actividades 
programadas, verificar 
el personal que intervino 
en cada uno de las 
actividades 
  b)Realizar 
reuniones 
quincenales entre el 
personal financiero, 
producción, 
administrativo y 
ventas para 
socializar los 
resultados 
empresariales 
 
Gerente general  Determinar los temas 
que se trataran en la 
próxima reunión  
Verificar el 
conocimiento de los 
participantes sobre los 
resultados  
 
 1.2 Uso de 
instrumento 
tecnológico  para 
distribuir la 
información  
a) crear un intranet 
de la empresa  para 
mantener la 
comunicación entre 
los colaboradores e 
Departamento de 
comunicación  
El acceso que 
tienen al correo 
electrónico cada 
miembro de la 
microempresa 
Frecuencia del uso de 
este instrumento de todo 
el personal  
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informar sobre 
actividades 
. 
 
2.1. Información 
oficial de las 
actividades que 
realizan las 
diferentes áreas 
en torno a la 
empresa 
a) Elaborar un 
informe  por cada 
área donde se 
detalle el trabajo 
mensual que 
realizan. 
Responsable de 
cada aérea   
Ratificar que los 
informes sean 
entregados 
mensualmente  
Cada persona conoce los 
resultados mensuales de 
su área. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  b) Almuerzos de 
trabajo a fin de 
socializar con el 
departamento de 
producción, ventas  
y distribuidores del 
producto (cada seis 
meses)  
 
Gerente general  Asistencia de los 
miembros de las área 
a la reunión   
Participación del 
personal con 
sugerencias  e 
inquietudes   
 
 2.2 Generar un 
clima laboral para 
que cada miembro 
se sienta 
identificado con la 
empresa Cupama  
a) Recoger y 
solventar  
inquietudes de los 
colaboradores de  la 
empresa.  
Departamento de 
comunicación  
Participación activa 
de los miembros de 
la microempresa  
Cantidad y 
calidad de 
sugerencias en 
las decisiones 
expuestas por los 
asistentes de Cupama 
 
 
 
  b) Realizar un retito Comunicadora Establecer fecha, Recoger  experiencias y  
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empresarial  anual 
con todos los 
miembros de la 
empresa para 
generar integración.  
social  lugar y temas a 
Tratarse en el retiro 
empresarial.  
resultados del  
personal días 
después de la 
reunión 
 
 
  c) Recordar y 
homenajear  el 
cumpleaños de 
cada uno del 
personal de la 
empresa.  
 
 
Comunicadora 
Social  
Tener en cuenta 
las fechas de 
cumpleaños del 
personal de  la 
microempresa  
Participación del 
personal en el homenaje 
que se realice 
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5.7. Desglose de presupuesto y cronograma por  actividades 
 
 
Estrategia – actividad  
 
 
Cronograma 
 
Concepto 
 
Cantidad 
 
Precio 
unitario  
 
Total  
 
 
Distribuir información/ 
Crear carteleras para 
distribuir información 
 
 
Enero  2014 
 
Pizarra 
informativa 
Hojas de papel 
boom  
 
 
1 
1 resma  
 
$ 10,56 
$ 5,30 (resma) 
 
$10, 56 
$5,30 
 
Reuniones para socializar 
resultados 
 
 
Marzo 2014  
 
Reuniones  
 
10 
(semestral) 
 
$1,50 
 
$15,00 
 
Instrumento 
tecnológico/Crear 
intranet de la empresa 
 
 
Enero 2014 
 
En toda la 
empresa  
 
1 
 
$50.00 
 
$50,00 
 
 
Elaborar  informes por 
áreas, semanalmente 
 
 
Enero 2014 
 
Hojas de papel 
boom 
 
6 resma 
 
$5,30 
 
$31,80 
 
Almuerzo de trabajo 
 
 
Febrero 2014 
 
Almuerzos 
 
10(bimestr
al)  
 
 
 
$3,00 
 
$30,00 
 
Clima laboral/Recoger y 
solventar inquietudes  
 
 
Enero  2014 
 
Refrigerio  
Materiales  
 
10 
(Semestral
es) 
2 
(semestral) 
 
 
$2,00 
$10,00 
 
$20,00 
$20,00 
 
Retiro empresarial 
 
 
Marzo  2014 
 
 
 
Almuerzo  
Transporte 
 
 
10 
1 
 
$7,50 
$80,00 
 
$75,00 
$80,00 
 
 
 
Homenaje al 
cumpleañero del mes 
 
 
Enero  2014 
 
Arreglos  
Bocaditos 
 
 
1 
10 
(combos) 
 
$15,00 
$ 5,00 
 
$15,00 
$50,00 
 
 
 
 
 
Degustaciones en los 
delicatesen de la ciudad 
 
 
 
Marzo-Abril   
2014 
 
Productos, 
material impreso  
 
 
 
 
2 
 
125,00 
 
$250,00 
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Presentar chocolate en 
nuevo empaque  
 
 
 
Febrero-  
Marzo  2014 
 
 
Personal  
Exhibición  
 
 
1 
 
 
$125,00 
 
 
$125,00 
 
Promotor de ventas 
 
 
Enero  2014 
 
Personal de 
ventas 
 
1 
 
$250,00 
 
$250,00 
 
 
 
Exhibir productos frescos 
en ferias realizados por el 
MIPRO, etc. 
 
 
Marzo  2014 
 
Personal, logística 
y productos   
 
1 
 
$180,00 
 
$180,00 
 
Presentar productos 
Cupama en el Salón del 
Chocolate. 
 
 
Mayo 2014 
 
 
 
Personal, logística 
y productos  
 
1 
 
$200,00 
 
$200,00 
 
Mejorar página web 
 
 
Enero  2014 
 
Web Máster 
 
1 
 
$380,00 
 
$380,00 
 
Crear productos 
comunicacionales  
 
 
Febrero  2014 
 
Web, Facebook, 
díptico, Flyer, 
tarjeta de 
presentación   
 
5 
 
 
$50,00 
 
$500,00 
 
Buscar patrocinio de 
instituciones ligados a 
producción artesanal 
 
 
Enero  2014 
 
Logística  
 
Colaboradores en 
el evento  
 
Bocaditos, 
champaña  
 
5 
 
3 
 
 
120 
 
$ 20,00 
 
$30,00 
 
 
$15,00 
 
$100,00 
 
$90,00 
 
 
$180,00 
 
 
 
Crear degustación del 
producto en la misma 
empresa  
 
 
Febrero 2014 
 
Meseros  
Invitaciones 
 
3 
100 
 
$25,00 
$0,89 
 
$75,00 
$89,00 
Subtotal  2821,66 
 
I.V.A (12%) 338,60 
Inflación 
(+3,82% BCE) 
107,79  
TOTAL 
 
2590,85  
 
 
+ El presupuesto de este plan esta actualizado a Enero del 2014, donde la inflación, según El 
Banco Central del Ecuador es de 3.82 puntos porcentuales. 
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La implementación de un Plan de Comunicación organizacional para posicionar en el 
mercado la empresa Cupama resultaría beneficiosa ya que el personal interno está abierto a 
las modificaciones y considera que debe existir una restructuración de la forma de llegar con 
el mensaje al público.  
 
La Comunicación Interna dentro de Cupama se afecta por  la necesidad de toma de 
decisiones, generando un ambiente de incertidumbre laboral, esto como consecuencia de la 
inexistencia de un proceso formal de comunicación. Es por esta razón que en el plan de 
comunicación, el clima laboral es un referente para el logro de objetivos; además, se tomara 
en cuenta las propuestas e ideas de todos quienes hacen parte de la empresa para que de esta 
manera se sientan  motivados y con la libertad de expresarse y emitir un criterio propio. 
 
El posicionamiento de la empresa se ha visto afectada por la falta de un plan  de 
comunicación con estrategias y actividades que informen y oferten al público externo sobre 
los productos   que ofrece Cupama. Es por esta razón que el plan de comunicación se 
preocupa principalmente de crear estrategias de comunicación y con la ayuda de  productos 
comunicacionales se logrará el objetivo principal; posicionamiento de la empresa artesanal 
Cupama.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
96 
 
 
 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES  
Conclusiones  
Al finalizar con el trabajo de grado en base a la investigación realiza, la información 
recopilada y las encuestas realizadas se han obtenido las siguientes conclusiones:    
 
 En general se puede concluir que la comunicación es una  disciplina y práctica 
importantes para la empresa Cupama.  Aquella empresa que no conocía de la 
importancia de la comunicación para  gestionar la comunicación de manera 
estratégica, por lo que pone en juego su supervivencia en el mercado, pues la gestión 
de la comunicación no solo permite fortalecer los vínculos entre los diferentes  
talentos humanos sino que se convierte en un marco de referencia imprescindible 
para la generación de competencias que permitan el mejoramiento continuo.  
 
 La  empresa artesanal Cupama no cuenta con un departamento de comunicación, por 
el desconocimiento de la importancia que tiene en la actualidad, lo que refleja en el 
porcentaje del talento humano que consideran deficiente los procesos 
comunicacionales que se maneja en la empresa.   
 
 Ecuador ha sido conocido por cosechar excelente cacao pero nunca ha sido 
reconocido como un lugar donde se elaboran chocolates finos. El éxito de Cupama 
es significativo para cambiar esa percepción. La empresa ha revolucionado la 
industria al crear un producto transparente de fabricación mazorca a barras,  basado 
en innovación, salud y comercializar directamente con pequeños productores de 
cacao orgánico del Ecuador. 
 
 Dentro de la empresa  para exportar el producto necesitan un empaque apropiado, 
material y diseño por  lo que se ve en la necesidad de crear un empaquetado que 
tenga personalidad y comunicación de la marca. 
 
 La empresa al no estar bien posicionada en el mercado corre el riesgo de desaparecer  
o disminuir su personal, esta es la razón por  la que todos los miembros de la 
empresa están  abiertos a los cambios que se realice dentro de Cupama. 
 
 Las actividades de integración entre el talento humano de la empresa no se realiza 
con frecuencia, puesto que se las considera poco importantes, genera gastos y no 
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darán resultados concretos. Lo que indica la poca organización que tiene los distintos 
departamentos de la empresa.  
 
 
Recomendaciones  
 
 Es fundamental para el posicionamiento de la empresa artesanal Cupama: la creación 
e implementación de un Plan de Comunicación; ya que, con el apoyo, asesoría y 
planificación comunicacional, se podrá incluir  productos comunicacionales para 
promocionar la empresa; además, creará una imagen sólida de la empresa. 
 
 Todos los miembros que conforma la empresa Cupama deben ejecutar lo planificado 
y cada área debe responsabilizarse de sus funciones; además, mantener una 
excelente relación con el público interno para lograr los objetivos  planteados. 
 
 Las herramientas indispensables que debe utilizar la empresa  para conocer  y 
solucionar los posibles problemas y los públicos  que se involucran debe ser la 
planificación e investigación, de esta manera se podrá establecer programas de 
trabajo y lo más importante en la empresa prescindir de la improvisación. 
 
 Es importante que se evalué todas las acciones que se realice en la empresa,  se lo 
puede realizar  semestralmente así garantizar que se está posicionando en el 
mercado, se debe identificar las  fortalezas y debilidades de la empresa  de esta 
manera localizar aquellas que  requieren que se fortalezca o realizar actividades 
adicionales.    
 
 Es necesario trabajar de acuerdo al organigrama planteado para un mejor  trabajo y 
desempeño del talento humano que conforma la empresa.      
 
 Debe crear un departamento de Comunicación como unidad encargada de fortalecer 
la  comunicación empresarial, interna y externa.   
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ANEXO 1 
Entrevista al Ing. Rolan Pinto propietario de la microempresa Chocolatería Cupama 
 
1) ¿Porque el nombre de Cupama?  
Este nombre fue elegido por mi hermana Nathaly, ella llama Cupama en  alusión al  nombre 
de una  diosa de la cultura Cayapa. Diosa de la cultura Cayapa es madre del copal o 
divinidad de la orfebrería. Según la historia la madre de la divinidad es considerada el gran 
tótem femenino de las culturas quiteñas a quienes los ancestros ofrecieron prácticas violentas 
efectuadas por mujeres;  tenían  un significado ritual a la muerte de sus seres queridos. 
 
2) ¿Y por qué tenían un significado de ritualidad? 
 La idea del culto es asegurar el bienestar en la nueva existencia de los ancestros y su buena 
disposición hacia los vivos y, a veces, pedir algún tipo de favor o ayuda así comenzar una 
nueva época de cosecha en cuestión producción.  
 
3) ¿Cuál fue la razón de producir  chocolate artesanal, de donde nace la idea? 
Tenemos conocidos  en Manabí  por parte de mi madre,  y también contamos con una 
pequeña cuadrita de árboles de cacao y cuando los visitamos  traemos  cacao, entonces mi 
hermana como estudiante de Agronomía se le ocurrió un día utilizar el cacao orgánico 
porque  son sin fertilizantes ni pesticidas para hacer chocolates y vender en su universidad  
por fechas especiales como navidad, san Valentín y así tener ingresos para sus cosas,  la 
venta de chocolates elaborados de forma artesanal tuvo una gran acogida, sin embargo, los 
bombones de chocolate le quedaron amargos y sin forma. Pero como le gustó la idea de 
hacer chocolates esa experiencia  impulsó a  ella aprender sobre técnicas del cacao. 
 
4) ¿Para elaborar chocolates de donde  adquieren el cacao? 
La motivación de Nathaly fue, hacer chocolates con cacao orgánico por eso compramos a los 
pequeños agricultores de cacao ubicados en Manabí,  quienes cultivan sin pesticidas, se 
compra cerca de un quintal de cacao al mes, se visita el lugar primero para verificar que no 
se usen químicos, el cuidado que se dé a la materia prima también se refleja en el producto 
final.     
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5) ¿Nathaly para aprender sobre las técnicas de cacao ingreso algún curso de 
Gastronomía? 
No nada de eso, Nathaly  al graduarse de la universidad en el  2008 tiene un trabajo formal 
en la Fundación Ecuatoriana para el Desarrollo Integral, es ahí donde mediante su colaboró 
en el proyecto de elaboración de chocolates para exportar a Canadá, aprende sobre las 
tendencias chocolateras; composición química y manejo del cacao; elaboración de barras y 
bombones.  Y mediante eso, ya con los conocimientos que adquirió en el proyecto decide 
fundar Cupama, eso fue en el 2009. Y con la ayuda de una amiga que hoy  también tiene una 
microempresa que se llama La cabra brinca, deciden llamar emprendimiento y con más 
experiencia elabora bombones rellenos de taxo, maracuyá, café de Zaruma, naranjilla, 
tamarindo, coco, menta.  
 
6) ¿El presupuesto para el emprendimiento, para comprar los moldes y todos los 
materiales necesarios de dónde obtiene?  
Para empezar con el negocio, Nathaly tuvo que sacar sus ahorros  que consiguió  durante dos 
años por la venta de chocolates en su universidad, ahorros que había sido de  $ 350,00  
dinero que invierte en la compra de moldes, utensillos y una templadoras, la que se utiliza 
para manipular el chocolate. Al tener una variedad en chocolates, y para poder distribuir en 
el mercado elige un nombre que le de identidad y represente a Ecuador. Mi hermana andaba 
preguntando ¿qué nombre se podría llamar? y tenía como diez opciones pero se quedó con el 
nombre de  Cupama por su significado que ya mencione anteriormente. 
 
7) ¿Y para Usted qué significado tiene  Cupama?  
Para mí ahora “Cupama” es, como diría mi hermana, el resultado de la búsqueda de su 
propia identidad, descubriendo el placer del buen vivir expresado en la pasión por su sabor y 
la fragancia del cacao arriba. Con la idea que tuvo Nathaly  la familia la apoyamos e hicimos 
realidad su sueño, actualmente  hacemos chocolate fino, utilizamos el cacao arriba 100% 
ecuatoriano y a través de las técnicas artesanales transformamos la materia prima para 
obtener productos dentro del concepto de gastronomía artesanal. 
 
8) Nathaly Pinto fundó Cupama pero actualmente usted es quien está a cargo de la 
producción y venta de chocolates. ¿Por qué a su hermana no la vemos 
involucrada en la microempresa?  
No es que no esté involucrada, al contrario ella es un personaje potencial para seguir con la 
producción y distribución de nuestro chocolate desde noviembre del 2011 está  en Canadá 
especializándose; en los procesos gastronómicos de dulcería artesanal, pastelería y 
chocolatería. Que ella en el exterior es una oportunidad para exportar nuestros chocolates a 
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Canadá, tengo previsto para junio de este año mandar muestras para que vaya ganando 
espacio entre los clientes canadienses. Mi hermana por su parte va distribuir a tiendas 
entregara muestras  y también mediante  sus amistades se disturbará.  
 
9) ¿Señor Pinto, una vez que su hermana se fue a Canadá para continuar con la 
producción y venta de Chocolates Cupama tuvo que coger cursos, cómo hizo?  
Bueno. Cuando Nathaly empezó con la elaboración de chocolates me involucre y ella me 
explicaba cada cosa que hacia entonces con las enseñanzas que dio mi hermana   ya fue más 
fácil tomar su lugar  y  continuar con la  producción y venta de chocolate, pero para estar al 
día y saber que no mas necesita en este campo me vincule con un  pastelero venezolano  y 
una  historiadora del cacao y con productores de chocolate artesanal y  pastelería. A demás 
fui a  talleres que ofrecen en el MIPRO para la creación de micro empresas y por mi cuenta 
seguí también un curso de 6 SIGMA, y así poder mantener y crear otras la línea de 
chocolates. Era complicado  templar el chocolate hay que hacerlo por un cierto tiempo 
entonces para  aprender a templar el chocolate cogió otro curso. Resulto muy beneficioso  
acudir a  los cursos del MIPRO, ahí se puede relacionar con instituciones nacionales y 
extranjeras para la evaluación y asesoría de su producto así se gana espacio y poco a poco 
Cupama se hace conocer.   
 
10) ¿Qué es 6 SIGMA? 
Seis Sigma consiste en instaurar en la empresa una sistemática de mejora continua y de 
ruptura, basada en una metodología rigurosa para lograr incrementar la productividad,  
aumentar la satisfacción de los clientes, reducir costos a través de la eliminación de errores 
internos, reducir los tiempos de procesos, mejorar la calidad en el proceso de desarrollo y 
lanzamiento de productos, mejorar el nivel de resultados de los procesos de soporte.  Ayuda 
mucho para obtener resultados en la empresa.  
 
11) ¿Ha participado en alguna feria artesanal con el objetivo de hacerse conocer?  
Salimos al mercado local a la feria de Texturas y Colores, que cada año, en diciembre realiza 
el Municipio y Quito Turismo,  el 10 diciembre del 2010, fue nuestra primera presentación 
ahí calificaron el producto en base a la calidad, el sabor, el proceso de elaboración y el 
contenido de las especias, una vez calificada el Ministerio de Industria y Productividad 
entrega un certificado de reconocimiento por la excelencia del producto. En la actualidad 
cada quince días estamos en la Plaza Foch de la Mariscal, la  feria se llama Asociación de 
Artes Aplicadas, es organizada por  la Cooperación Belga para el Desarrollo, ahí hay muchos 
productores artesanales, están extranjeros, nacionales exhibiendo y vendiendo lo que cada 
uno de ellos saben hacer,  hay personas que hacen cajas decoradas, bien pintaditas,  muñecos  
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en plástico reciclado, agendas con papel reciclado, bisutería artesanal y entre ellos esta 
Cupama con su  variedad de chocolates. 
 
12) ¿Quién organiza la feria texturas y colores, es parte del municipio? 
La feria Texturas y Colores organiza, Quito Turismo  y también lógicamente participa el 
municipio, esta feria se hace para impulsar y revalorizar las artesanías de la ciudad como eje 
de desarrollo y como un componente importante del atractivo turístico de la ciudad, este 
evento se enfoca en cuatro ejes: la capacidad creativa y cultura popular de la persona; la 
organización humana, fortaleciendo asociaciones y redes de artesanos; la técnica brindando 
capacitación y asistencia para el mejoramiento y desarrollo de nuevos productos; y la 
comercialización, facilitando espacios y plataformas que permitan acercar sus productos al 
mercado. Esta fue la forma que fue ganando clientes chocolates Cupama.   
 
13) ¿Cuáles son la misión y visión de chocolates Cupama, refiriéndonos como 
empresa? 
Si usted se refiere a un manual, o algo así, no lo tenemos pero como propietario la misión es 
ser reconocido nacional e internacionalmente por los chocolates artesanales y la visión llegar 
a las personas con un chocolate que no dañe la salud. Pero abra que desarrollarlo bien, ese es 
su trabajo claro con mi colaboración.  
 
14) ¿Cupama está registrada en  el SRI, consta legalmente como 
microempresa?  
Si, Cupama está registrada en el SRI (Servicios de Rentas Internas) con el nombre  RISE, 
(Régimen Impositivo Simplificado Ecuatoriano) se registró de esta manera, como se inició 
como un  emprendimiento  no supera el 60,000 dólares al año esa es la ventaja y de esta 
manera no entregamos factura y tampoco llevamos contabilidad, el objetivo del RISE es 
facilitar y simplificar el pago de impuestos,  en función del noveno digito de la cedula se 
hace las declaraciones mensualmente como parte de las responsabilidades, en este momento 
la microempresa Cupama cumple con todas las leyes y reglamentos impuestos por el 
régimen, para mantenerse en normal funcionamiento y con los pagos y permisos respectivos.   
Sin embargo este proceso se va cambiar estoy haciendo trámites para cambiar a RUC, esto 
más que todo por que el objetivo es exportar los chocolates, también hay clientes que piden 
factura y es necesario. Se va registrar como Cupama es decir como empresa seria. 
Actualmente está registrado como Rolan Pinto mediante el RISE.  
En cuestiones legales Cupama está registrado también en el MIPRO y PROECUADOR. Con 
el aporte del proyecto que está saliendo a flote por parte del Gobierno Nacional dio cabida a 
los productores artesanales muy beneficioso. Me registre para tener beneficios de 
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exportación, capacitación es  un espacio excelente para relacionarse con otros productores de 
chocolates y cacao. Cupama es parte de  PROECUADOR  como un emprendimiento 
objetivo para exportar.  
 
15) ¿Cuál es su público objetivo, sus clientes fieles? 
Nuestro grupo objetivo es los turistas nacionales y extranjeros,  son quienes visitan la feria 
quincenal “Asociación de Artes Aplicadas” de la  Plaza Foch en la Mariscal,  piden dirección 
de la página web, una dirección donde localizarnos. Ahí se les entrega una tarjeta de 
presentación, hay ocasiones que si llaman al teléfono celular y hacen los pedidos,   es donde 
más salida del producto hay. Pero también hacen los pedidos por teléfono entonces ellos son 
el  fiel grupo de  clientes que demandan con frecuencia los chocolates de “Cupama”  algunos 
cliente piden para su consumo, o también para regalos en eventos  y fechas  especiales. 
 
16) ¿Cuántas persona se encargan de  elaborar los chocolates?  
Como la venta se hace cada quince días, somos pocos quienes hacemos los chocolates somos 
un grupo humano responsable y comprometido con la salud de la sociedad, somos cuatro 
personas antes de empezar con la producción, se utiliza guantes, gorro y un mandil. El 
tiempo invertido por semana es de 16 horas, ocho horas un día para el proceso de la fruta y el 
templado del chocolate, y el al siguiente día  ocho horas para la elaboración  en si del 
producto como va salir al mercado. Este tiempo de producción  alcanza para la elaboración 
de cantidad necesaria para vender en la  feria  de la Plaza Foch de la Mariscal.  
 
17) ¿Qué tipo de chocolates elabora Cupama? 
Cupama es conocido por ser Artesanal no contiene aditivos artificiales ni persevantes,  se 
hacen  productos como; bombones rellenos de taxo, tamarindo, naranjilla y menta, medallas, 
trufas, chocolate negro y extra amargas, chocolate orgánico, donde todos los ingredientes 
que salen de la tierra no tiene fertilizantes, gracias a la utilización de chocolate 100%  
ecuatoriano fino y de aroma, que garantiza la calidad de las materias primas con las que se 
trabaja, de acuerdo a las  nuevas tendencias en el mercado”  Una de las especialidades es la 
barra de chocolates hecho a base de uvilla deshidratada y unos de los productos más 
consumidos incluso por los extranjeros son las pepas de cacao cubiertas con chocolate. 
Nuestra   facturación promedia los USD 650 al mes.  
 
18) ¿Piensa ponerse un local en el centro de la ciudad lugar visitado turistas o en 
algún otro lugar que usted haya pensado? 
La verdad, la intención no es poner un local en la ciudad, nuestra idea es distribuir a 
diferentes cadenas alimenticias mediante cierta cantidad de pedidos  y a un largo plazo 
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exportar el chocolate artesanal en especial las pepas de cacao tostadas y bañadas en 
chocolates, producto más consumido al cual se le llama “habas tostadas”,   
 
19) ¿Ha pensado en hacer otro producto que solo Cupama ofrezca a sus clientes?  
Espero que para el 2014 ya esté listo el chocolate para diabéticos; actualmente como 
profesional en Química de Alimentos, estoy haciendo pruebas para obtener un chocolate que  
puedan consumir sin ningún problema las personas diabéticas,  y de esta manera ser el 
primero en el mercado con un  producto que ayude a  la salud de las personas. La idea 
empezó cuando estaba en la feria texturas y colores mucha gente preguntaba si tenía 
chocolates para diabéticos.  
 
 
20) Para poder distribuir un producto alimenticio se necesita registro sanitario, 
¿Cupama tiene registro sanitario? 
No tiene registro sanitario pero según  el art. 102 de la reforma del Ministerio de salud 
Pública dice que  para distribuir un producto alimenticio es necesario tener un registro 
Sanitario pero en este caso la microempresa cuenta con el certificado de BPM  (Buenas 
Practica de Manufactura) lo que garantiza la calidad del producto.  Ya con el certificado 
puede tranquilamente sacar los productos. Y también como es un requisito previo para 
después por motivos de exportación y  ampliación se concluirá el trámite para obtener el 
Registro Sanitario.  Hasta el momento no se ha tenido problema, trabajamos a basa de 
(BPM). 
 
21) ¿Respecto a la imagen del producto que tipo de materiales utiliza para el 
empaque, cree que la presentación es ideal? 
La idea es hacer una caja es decir empaque que represente el chocolate Cupama pero al 
momento se distribuye en las cajas simples son  hechas de cartulina de 200 gramos, la 
presentación del producto está realizada manualmente  y como detalle  tiene una cinta de 
color café y  una tarjeta de presentación.  Estoy muy de acuerdo que no es lo adecuado para 
un producto de calidad como se  lo llamamos, la imagen también cuenta mucho se desea  
afinar la identidad del producto, en este aspecto juega la idea del Marketing para que el 
cliente se sienta identificado con lo que va consumir. Como parte de la imagen también está 
el slogan que esté relacionado con el chocolate. Y eso la verdad que no hemos desarrollado, 
hace falta  mucha creatividad para realizar, es más fácil tener propuestas claras y así  bajaría 
el costo.  
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22) ¿Ha utilizado la publicidad para posicionar chocolates Cupama, en que medios 
de comunicación ha pautado? 
Desde que inicio mi hermana, jamás utilizamos nada de publicidad ni medios de 
comunicación, no hay material impreso que dé a conocer sobre Cupama, lo único es las 
tarjetas de presentación, Nathaly creó  una Página web la cual no está en movimiento no se 
ha actualizado espero que usted como comunicadora organizacional  me colabore en eso y 
muchas otras cosas más que ya se va dando cuenta  de las falencias que tiene Cupama.  
 
23) Las redes sociales en la actualidad son más rápidas para promocionar un 
producto así la gente conoce. ¿Cuál es el motivo por el que no se ha actualizado 
la página web? 
Yo no me llevo muy bien con  la tecnología, no soy de las personas que pasa sentado frente a 
un computador o que lleva en el bolsillo un celular inteligente.   Aunque  mi hermana me ha 
dicho que contrate a un diseñador de páginas web  para que este al día con la información no 
logro concretar. Y sé que la internet es un herramienta importante para posicionar a Cupama 
en el mercado por este medio resulta rápido distribuir información como el medio de 
comunicación más usado por la sociedad en todo el mundo.  
 
24) ¿Cuál es su expectativa  dentro de cinco años? 
Estar bien posicionado como empresa en el mercado nacional e internacional, con productos 
para exportar, que este emprendimiento crezca y sea fuente de trabajo para más personas, 
estar preparados bien, sea en producción, con herramientas de alta tecnología para producir  
chocolates. Ser uno de los pioneros en el chocolate para diabéticos  
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ANEXO 2 
Cuestionario de  Encuesta para el público externo 
Nacionalidad: 
Edad: 
Entrevistador: 
1) ¿Conoce usted chocolatería artesanal Cupama? 
a. Si 
b. No 
2) ¿Cómo le gustaría enterarse de los productos que ofrece Cupama? 
a.  Página Web  
b.  Redes Sociales 
c.  Stand  en la ciudad  
d. Comentarios  
3) ¿Qué chocolate  de Cupama disfrutó más? 
a. Chocolate Negro  
b. Bombones rellenos 
c. Trufas  
d. Habas tostadas  
4) ¿Cómo le parece la presentación del producto? (Imagen) 
a. Llamativa, hay enganche  
b. Simple  
c. No representa producto fino  
5) ¿Cómo le parece la variedad de productos que ofrece Cupama? 
a. Excelente  
b. Muy buena  
c. Buena                        
d. Mala  
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6) ¿Considera que los costos para los productos son?: 
a. Elevados  
b. Accesibles  
c. Bajos  
7) ¿Qué  mejoraría de la presentación de Cupama? 
a. El Logo  
b. Empaque  
c. Sus colores  
d. Ninguno  
8) ¿Considera usted que Cupama necesita de publicidad para posicionarse en el 
mercado? 
a. Si  
b. No  
9) ¿Cómo mejoraría para que el público sepa de la existencia del producto en el 
mercado? 
a. Medios masivos  
b. Publicidad móvil  
c. Uso del internet   
d. Marketing directo  
10) ¿Cómo considera que se podría mejorar la imagen que tiene Cupama? 
a. Publicidad  
b. Promociones  
c. Eventos  
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ANEXO 3 
 
Entrevistas realizadas a expertos y participantes que estuvieron en el Seminario Estudio de 
Mercado Chocolate Europa 2013, realizado por la Cancillería del Estado, el MIRO 
(Ministerio de Industria y Productividad) y  PROECUADOR (Instituto de Promociones de 
Exportaciones e Inversiones)    
 
Experto en marketing Holandés  Jeroen Kruft 
 
1. Después  de visualizar  la página web y la tarjeta único material impreso de 
promoción que tiene Cupama. ¿Qué piensa, que se podría mejorar en cuanto a 
la imagen del producto que elabora Chocolatería Fina Cupama? 
El logotipo de la empresa es llamativo,  juega con  los colores de fondo,  chocolate y el color 
verde como símbolo de la planta de cacao y el cuidado del medioambiente. Pero debe 
incluirse un slogan que identifique,  si se quiere exportar necesita de un empaque llamativo 
que cubra la barra, en cuanto a su página web debe incluir visión, misión, filosofía para que 
la gente que este navegando en internet y si encuentra sea por accidente o porque realmente 
buscaba chocolates artesanal ecuatoriano se enganche con el producto, es necesario que se 
haga cambios en los colores, tal vez poner una imagen una modelo que este comiendo el 
chocolate, cosa de que a las personas les dé ganas de ese chocolate.   
 
2. ¿En cuento al producto?  
Cupama produce un producto bien elaborado, su variedad  cubre el mercado que tiene, en 
especial las habas que por cierto de todos los chocolateros que asistieron al seminario  es el 
único que lo tiene, por ejemplo eso ya es un potencial de Cupama para exportar.  
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ANEXO 4 
 
Tomas Cedeño C.  Gerente de Garyth S.A. Agro-Exportadora 
 
1. ¿Cuál es el proceso de la cosecha del cacao? 
 En la cosecha las semillas que tienen un sabor amargo, se conservan por tiempo de una 
semana en recipientes adecuados, en los que se inicia su fermentación, a lo largo del proceso 
adquieren una coloración rojiza, pierden su amargor y desarrollan el agradable aroma típico 
del chocolate. El tratamiento continúa con el lavado, mediante el cual se eliminan los restos 
de pulpa, y el subsiguiente secado. Posteriormente,  si tiene la maquinaria o en las fábricas se 
obtiene el polvo y la pasta de cacao, se clasifican las semillas, se les quita la cáscara y se 
tuestan, el tostado acentúa el aroma y eleva el contenido en grasa y proteínas”. Después, se 
muelen los granos en un molino de cilindros calientes y la pasta resultante, una vez 
endurecida, constituye el chocolate amargo, que es muy comercial. Esta base se mezcla con 
otros ingredientes, como azúcar, leche y frutos secos, para elaborar chocolates dulces, 
bombones, etc. La pasta se vierte en moldes y se corta con el fin de formar pastillas o 
también se les llama tabletas. 
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ANEXO 5 
 
Cristina Báez historiadora y chocolatera artesanal 
 
1. ¿Hay algún secreto para obtener un chocolate artesanal de calidad? 
El secreto está en el tostado de las almendras de cacao, el productor artesanal es el intérprete 
de diversos aspectos del chocolate como son; su  sabor inconfundible, donde se combina el 
cacao con sabores andinos, a través de su oficio representa con sus manos los beneficios para 
la salud, como es el chocolate negro. El hecho de hacer de forma artesanal un chocolate  y 
más aun con el usos del cacao ecuatoriano ya es de calidad.   
 
2. ¿Usted como experta en chocolates sabe qué tipo de bombones existen? 
A ver eso ya depende de la persona que lo haga pero los tipos de  bombones que puedo 
mencionar está el  bombón de chocolate relleno de trufa con sabor a coñac,  Fruta Viena que 
es pulpa de albaricoque bañada en chocolate, Trufa, que es crema de leche con frutos secos 
recubierto de cacao en polvo,  hay el chocolate estampado, tabletas de chocolate con maní”. 
LosNougat, que es clara de huevo montada, azúcar o miel hervidos, frutos secos y fruta 
confitada. Pero este tipo de chocolates contiene un grado de azúcar alto,  si se trata de cuidar 
la salud  no es beneficioso en la salud.   
 
3. ¿Quiénes son chocolateros ecuatorianos? 
Se llama chocolatero a la persona que tiene por oficio la fabricación o venta de productos 
elaborados a base de chocolate. El proceso de fabricación del chocolate se encuentra hoy 
muy automatizado por lo que el término chocolatero se reserva para aquéllos que utilizan 
técnicas más o menos artesanales imprimiendo al producto su huella personal. 
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ANEXO 5 
 FOTOGRAFIAS 
La Pepa de Caco de los productores orgánicos 
 
Forma de Presentación del Chocolate Cupama. 
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Sr. Rolan Pinto en la Feria Texturas y colores 2014, en el Parque Bicentenario Quito.  
 
Especias que se usa para elaborar el chocolate de forma artesanal. 
 
